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Projekttitel: 
Små virksomheder i oplevelsesøkonomien – et casestudie af GRØD i et kritisk 
rationalistisk perspektiv 
 
 
Projektbeskrivelse: 
Denne rapport undersøger hvordan små danske virksomheder i oplevelsesøkonomien 
kan øge sin  muligheder for vækst, ved at positionere sig på markedet for workshops. 
I et kritisk rationalistisk perspektiv undersøges dette med restauranten GRØD som 
case. Gennem analyse af teori om oplevelsesøkonomien søges det at fastsætte 
rammebetingelserne for GRØD. Ved yderligere at analysere interviews med tidligere 
og mulige fremtidige kunder opnås der viden om GRØD’s muligheder på markedet 
for workshops. Til sidst analyseres forskellige skoler indenfor strategiteori for, 
gennem diskussion af disse, at fastsætte GRØD’s strategiske muligheder. 
Projektrapporten konkluderer, at de bedste muligheder for vækst på markedet for 
workshops opnås ved at skabe en unik oplevelse, og derved en niche, der indeholder 
en høj grad af underholdning. 
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Project Title: 
Small companies in the experience economy – a case study of GRØD in a critical 
rationalist perspective 
 
Abstract: 
This study examines how small Danish companies in the experience economy can 
increase its opportunities for growth, by positioning itself on the market for 
workshops. In a critical rationalist perspective this is examined with the restaurant 
GRØD as a case. Through analysis of theory on the experience economy it is sought 
to determine the framework conditions for GRØD. Furthermore, interviews with 
former and possible future customers is analysed to obtain knowledge on the 
opportunities for GRØD on the market for workshops. Lastly, different strategy 
schools is analysed and discussed to determine the strategic opportunities for GRØD. 
The study concludes, that the bedste opportunities for growth on the market for 
workshops is obtained by creating an unique experience, and thereby a market niche, 
that contains a great a degree of entertainment. 
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1 Problemfelt 
 
Virksomhedsdrift har en vigtig rolle i samfundsøkonomien i dag. Heraf kommer 
skatter, arbejdspladser og udvikling, hvilket er drivkraften i ethvert moderne samfund. 
Derfor er entreprenører et vigtigt element i kapitalismens udvikling, da de er med til 
at skabe innovation, og så at sige er olien, der smører tandhjulet (Minzberg et. al. 
1998:125). Dette er også tilfældet i Danmark. Her har vi i de seneste årtier flyttet 
mere og mere af produktion til udlandet, bl.a. grundet billigere arbejdskraft. En stor 
del af Danmarks økonomi er i dag derfor hovedsageligt baseret på knowhow, viden 
og innovation. Dette gælder selvfølgelig store virksomheder - men også de innovative 
entreprenører med små virksomheder ses i høj grad som værende med til at holde 
økonomien og erhvervslivet i konstant udvikling. 
Der bliver i Danmark hvert år oprettet 20.000 nye virksomheder (Erhvervs- 
og Byggestyrelsen 2011), men levetiden er betydelig lavere end i de omkringliggende 
lande (Danmarks Statistik 2003) og mange iværksætteres virksomheder har svært ved 
at vokse sig store. De fortsætter i stedet som små firmaer eller lukker helt ned (Zankel 
2011). 
En af disse nystartede virksomheder er GRØD, en café og restaurant på 
Nørrebro i København. GRØD startede for et år siden og har i det første år oplevet 
stor succes i form af omtale. Lasse Skjønning Andersen, ejer af GRØD, har som 
mange andre iværksættere ikke lavet nogen form for strategi eller forretningsplan, 
men har blot levet på den omtale, der kom på baggrund af produktets nyhedsværdi. 
Nu er forretningen nået til et punkt, hvor der aktivt skal gøres noget, for at 
virksomheden kan udvikle sig, øge omsætningen og derved øge chancerne for 
overlevelse. 
Et af de værktøjer der kan bruges i en sådan situation er strategisk 
planlægning. Herved kan man vha. forskellige metoder og analyseformer målrette, 
planlægge og undervejs lære af sine fejl for derved at optimere sin forretning og øge 
den finansielle sikkerhed. 
Inden for strategisk planlægning findes mange forskellige teoretiske skoler 
med hver sit fokus og idé om, hvad en optimal planlægning indebærer. Da der findes 
et utal af forskellige virksomheder, findes naturligvis også et utal af strategier. Derfor 
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må den enkelte virksomhed se på de interne og eksterne faktorer og ud fra dette, 
overveje hvilken strategi der vil give virksomheden størst succes. 
 
Der er i de senere år sket et skift i markedsøkonomien, og kundeoplevelsen er blevet 
mere central (Pine og Gilmore 1998). Dette flytter fokus fra selve produktet til andre 
faktorer som service, trends og underholdningsværdi, som skal tænkes ind i produktet. 
Dette kommer også til udtryk i den måde GRØD udbyder deres produkt på. Her er det 
ikke blot det, at spise en portion grød der er centralt, men selve konceptet. Det har 
Lasse Skjønning Andersen udnyttet ved at gøre det til oplevelse at spise grød - han 
bringer konceptet ud af restauranten og arrangerer foredrag og workshops for 
forskellige virksomheder og organisationer. Derved sælger han ikke bare grød, men 
også hans viden og oplevelsen ved at lave grøden. 
GRØD træder altså ind på et nyt marked. Hermed følger en række nye 
udfordringer og satsninger, hvilket også må afføde en ny strategi og handlingsplan. 
Her skal det først undersøges hvordan det specifikke marked opererer, hvilket konkret 
gøres i form af interviews af både tidligere og potentielle kunder. Dette inddrages 
efterfølgende i en analyse med baggrund i forskellige teorier om strategi, og munder 
ud i et konkret forslag til en strategi på det nye marked. Denne strategi skal søge, at 
skabe vækst for virksomheden, da det ses som det grundlæggende succeskriterium i 
dette projekt (Skjønning Andersen 2012:27.50). På baggrund af dette opstilles 
følgende problemformulering: 
2 Problemformulering 
 
Hvordan kan en mindre dansk virksomhed i oplevelsesøkonomien, som GRØD, skabe 
vækst, ved at positionere sig på markedet for workshops? 
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3 Gennemgang af case 
 
Projektet og samarbejdet med GRØD er skabt gennem RUC’s projektbank. Det 
oprindelige projektopslag kan ses i bilag 3 (GRØD 2012c). Herunder er casen 
gennemgået. 
 
Den 24. september 2011 åbnede Lasse Skjønning Andersen og Martin Daniali caféen 
GRØD i Jægersborggade på Nørrebro i København. Det er i dag dog kun Lasse 
Skjønning Andersen, 23, der står for driften. Idéen var at lave verdens første grødbar. 
I takt med at der i Danmark var kommet en bølge af restauranter, der sværgede til 
nordiske råvarer og traditioner indenfor madlavning, så de to unge mænd et potentielt 
marked for den klassiske ret grød. Men der var ikke tale om grød på den klassiske 
simple måde, men en variation med nye nordiske gastronomiske tendenser. På 
menukortet kom derfor også flere alternative “grødretter” som risotto eller asiatisk 
congee. Dette avancerede udvalg afspejler i dag GRØD’s vision “at udfordre og 
udvide danskernes grødbegreb” (GRØD 2012a). Dette skal ikke blot ske ved at 
servere grød, men også ved at sælge de rigtige ingredienser til selv at lave en god 
grød, og igennem foredrag og workshops lære folk om grødbegrebet (GRØD 2012c). 
 
Efter et år med massiv medieomtale har GRØD efterhånden fået et relativt stort navn. 
Dog er det ikke den store økonomiske gevinst forretningen har oplevet. Udfordringen 
ligger derfor i, at se på hvilke valg GRØD skal foretage sig for fremadrettet, for at der 
kan ske en øget indtjening. Denne ene butik er ikke umiddelbart nok til at give 
betydelig profit, og GRØD ser derfor på mulighederne i at åbne en ny butik, catering 
eller workshops,, for derved at udnytte den popularitet der er opnået. 
 
Efter aftale med GRØD har vi valgt at fokusere på de muligheder, der kunne være 
netop i nichen workshops og foredrag. Ifølge Lasse Skjønning Andersen er dette en 
oplagt mulighed, da der her kan være gode penge at tjene for en relativt begrænset 
mængde arbejdstid (GRØD 2012d). Sådanne events foregår hovedsageligt hos 
virksomheder, organisationer eller til forskellige begivenheder, som f.eks. 
Copenhagen Cooking, og kan eksempelvis indebære foredrag omkring mulighederne 
ved grød, muligheder for selv at lave og smage grød eller lignende aktiviteter. 
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4 Metode og videnskabsteori 
 
I dette kapitel vil vi redegøre for de metodiske og videnskabsteoretiske overvejelser, 
der er blevet gjort i forbindelse med dette projekt. Vi vil først og fremmest redegøre 
for kritisk rationalisme og hvordan dette påvirker og konkret kan ses i rapporten, da 
det er den gennemgående videnskabsteoretiske tilgang vi har i projektet. Vi vil 
fremføre de valg og overvejelser, der er gjort i forbindelse med metoden, heriblandt 
hvordan hhv. den deduktive og induktive metode bruges. Derefter vil vi diskutere valg 
af teori og empiri og kortlægge vores overvejelser omkring gyldighed. Vi ser herefter 
på hvilke afgrænsninger der er gjort i projektet og hvilke tværfaglige aspekter det 
indeholder. Herefter følger en afklaring af eventuelt uklare begreber og til sidst 
afbilledes projektdesignet grafisk. 
 
4.1 Valg af metode 
Den centrale problemstilling i dette projektet er, hvordan mindre virksomheder i 
oplevelsesøkonomien, som GRØD, kan opnå vækst. Projektet søger viden omkring 
problemstillingen samt et muligt løsningsforslag. Denne type problemstilling kaldes 
et planlægningsproblem (Pedersen 2011:31). Et planlægningsproblem karakteriseres 
b.la. ved, at der ikke findes en endegyldig viden om hvordan en given problemstilling 
løses (ibid.). I vores projekt eksisterer der altså ikke sikker viden om, hvad man skal 
gøre, og hvilken strategi der bør anvendes. Det vides heller ikke i hvor høj grad der er 
behov for en aktiv handling eller ej, for at imødegå problemet. Denne problemstilling 
har været afgørende for valget af kritisk rationalisme, hvis epistemologi stemmer godt 
overens med et sådanne syn på videnskab. 
 Projektet udarbejdes i samarbejde med GRØD, og problemstillingen tager 
derfor også udgangspunkt i de konkrete problemer som opstår omkring beslutninger 
om fremtiden og strategiske valg. Dette i kombination med et samfundsrelevant 
perspektiv. Vi tager altså højde for GRØD’s problemstilling, som vi har karakteriseret 
som et planlægningsproblem, da vi netop tager udgangspunkt i private og offentlige 
organisationers (ibid.). Hertil kunne der således også være tale om en anomali, men 
da GRØD’s problemstilling er et praktisk problem der forholder sig til eksplicit såvel 
som tavs viden, og derved regulerer konkrete aktøres handlinger (ibid.), er der altså 
tale om et planlægningsproblem og ikke en anomali. 
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Gennemgang af metodernes anvendelsesområde 
Projektets opbygning har i relation til metoden og de metodiske overvejelser to faser. 
En deduktiv fase (deduktiv metode) og en induktiv fase (induktiv metode). Her spiller 
den kritisk rationalistiske arbejdsmetode en afgørende rolle, hvilket vi vil forklare 
senere i dette afsnit. I kapitel 5, ”Iværksætterens udfordringer i Danmark”, benyttes 
den deduktive metode. Der tages her udgangspunkt i nogle generelle antagelser og 
nogle kvantitative tal angående iværksættere. Afsnittet favner bedt og argumenterer 
for, hvorfor problemstillingen om nyopstartede små virksomheder er relevant for hele 
samfundet. Dette kapitel kommer bl.a. ind på hvordan iværksættere bidrager til 
samfundsøkonomien, samt i hvor høj grad de skaber vækst. Desuden ser afsnittet 
nærmere på de generelle rammebetingelser der er for entreprenørskab i det danske 
samfund, hvorved projektet opnår samfundsmæssig relevans og almen gyldighed i 
forhold til den opstillede problemformulering.     
 I analysen snævres de generelle problemstillinger om entreprenørskab ind og 
bliver til konkrete observationer om, hvad iværksættere selv kan gøre inden for de 
rammebetingelser der eksisterer i Danmark. Tragten bliver smallere og fra at arbejde 
ud fra et samfundsmæssigt perspektiv, fokuseres der derefter på GRØD. Analysen er 
et metodisk spændingsfelt. Der anvendes således både deduktiv og induktiv metode 
på kvalitativ såvel som kvantitativ empiri. Dog tillægger vi den kvalitative empiri 
størst betydning, dette tydeliggøres nedenfor.    
  
Efter analysen kommer konklusionen. I denne arbejdes der induktivt. Vi har haft 
fokus på nogle enkeltstående tilfælde hentet fra empirien, som har været brugbare for 
besvarelsen af problemformuleringen. Vi har altså i konklusionen arbejdet induktivt 
ved at observere et enkelt tilfælde, GRØD, og konkluderer noget generelt i relation til 
problemformuleringen.               
  
Valget af forskningsmål med både deduktiv og induktiv metode lægger som 
udgangspunkt op til både kvalitativ og kvantitativ metode. Som tidligere nævnt har vi 
valgt, hovedsageligt at gøre brug af den kvalitative metode. Vores væsentligste empiri 
er  vores interviews, som en stor del af vores analyse tager udgangspunkt i. At vi gør 
brug af kvalitative undersøgelser i projektet forskningsproces understøtter fortrinsvis 
den deduktive metode. Den umiddelbare fremgangsmåde her er først at finde et 
teoretisk udgangspunkt, hvorfra der udformes en hypotese, der indsamles og 
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analyseres data, hvorved hypotesen af- eller bekræftes, og den oprindelige teori kan 
videreudvikles (Bryman 2012:24). Det er vigtigt at pointere, at tilpasningen ikke 
fremgår eksplicit i projektets udformning, men skal ses som en del af den proces 
projektarbejdet er i sig selv. Processen udvides omkring dataindsamlingen når vi går 
ud fra en kvalitativ forskningsproces. Man skal blandt andet ind på udvælgelsen af 
hvad, hvem og hvor man skal undersøge (Bryman 2012:161;figur 7.1). Derfor har vi i 
vores kvalitative dataindsamling (interviews) haft fokus på Steiner Kvale og hans 
interviewteknik, mere om det nedenfor.  
Når vi i konklusionen anvender den induktive metode for, at sige noget generelt om 
mindre danske virksomheder i oplevelsesøkonomien, ud fra en enkeltstående case, er 
det med rygdækning fra den deduktive metode. Ved hjælp af den deduktive metode 
har vi igennem af- og bekræftelser af hypoteser udviklet vores endelige teori (Bryman 
2012:24). Denne teoretiske udvælgelsesproces vi med den deduktive metode har 
gennemgået gør, at vi kan anvende den induktive metode i konklusionen og få en 
valid og troværdig konklusion. Ved at benytte begge metoder i samspil kan vi gå fra 
generelle eksempler til et specifikt tilfælde. Dette da den deduktive metode giver 
rygdækning til den induktive. 
Ved brugen af den deduktive- og induktive metode opholdt imod vores kvalitative og 
kvantitative empiri, samt den gennemgående anvendelse af kritisk rationalisme i 
projektet, opnås en generel gyldighed og samlet validitet i projektet. Dette fordi 
metoderne arbejde i forlængelse af hinanden og derved styrker det samlede output. 
 
I projektet har vi benyttet os af en række teorier og her tilhørende redskaber. Disse 
teorier er valgt med henblik på, om de kunne bruges i forhold til den valgte case og 
problemformulering,. Teorien er også valgt med vores videnskabsteoretiske tilgang in 
mente, og vi forholder også derfor kritisk overfor teoriernes gyldighed på empirien. 
 
4.2 Videnskabsteori 
I dette afsnit vil vi redegøre for de vigtigste dele af kritisk rationalisme, som er den 
videnskabsteoretiske tilgang vi har valgt til besvarelse af problemformuleringen. Her 
vil vi kort opridse ontologien og epistemologien, nogle af de problemer der har 
betydning for projektet og arbejdsmetoden. Vi vil gennemgå vores overvejelser 
omkring valg af videnskabsteori og forklare nærmere, hvordan kritisk rationalisme 
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konkret kommer til udtryk gennem projektet.  
 
4.2.1. Redegørelse for kritisk rationalisme 
Den kritiske rationalismes fader, Karl R. Popper, gennemgår i hans bog The Logic of 
Scientific Discovery (1935) nogle af hovedudfordringerne ved at danne og bruge 
teori, der er opstillet på et empirisk og logisk betinget grundlag. Dette kapitel vil 
opridse de væsentligste, af disse udfordringer, som der undervejs i projektet vil blive 
taget hensyn til. Ydermere vil arbejdsmetoden blive beskrevet, da der med 
udfordringerne og ikke mindst løsningerne af disse, følger et sæt af præmisser der 
præger både processen og konklusionen. 
  
Ontologi i projektet 
Kritisk rationalisme bygger på en realistisk ontologi. Det vil altså sige, at den verden 
vi bevæger os inden for eksisterer uafhængigt af om vores bevidsthed og 
observationer om den (Kock 2007:81). Ontologisk rationalisme knytter sig til et 
specifikt univers, og man kan således godt være ontologisk realist inden for 
naturvidenskaben uden nødvendigvis at være det inden for samfundsvidenskaben.  
 
Projektet holder sig inden for de rammer kritisk rationalisme opstiller. Ontologien er 
således realistisk betinget og bevæger sig inden for samfundsvidenskaben (Kock 
2007:81). Genstandsfeltet for vores analyse er workshopmarkedet i 
oplevelsesøkonomien. Det er inden for dette undersøgelsesfelt vi bevæger os, og her 
vi søger at be- eller afkræfte hypoteser og besvare problemformuleringen. Det er med 
udgangspunkt i dette felt vi har valgt vores case og, med epistemologien i baghovedet, 
gjort metodologiske overvejelser.  
 
Epistemologi i projektet 
Epistemologien bag denne videnskabsteori falder ligeledes inden for rationalisme. 
“For kritiske rationalister er formålet med videnskaben at opnå fremskridt i 
erkendelsen af den empiriske verdens faktiske natur” (Kock 2007:82, l 20). Man kan 
altså kun nærme sig “sandheden”, hvilket gøres på baggrund af empiriske 
observationer eller undersøgelser der falder inden for realismens rammer. Grunden til 
at man ikke endegyldigt kan fastslå om et udsagn er sandt eller falskt, uddybes senere 
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i afsnittet om induktionsproblemet.  
 
Rammerne for projektet et betinget af kritisk rationalismes epistemologi. Opfattelsen 
af hvad vi kan erkende, hvad der er viden og hvor grænserne for viden går, afspejler 
projektets tilgang til de selv samme spørgsmål. Hvad er gyldigheden af empirien og 
hvilken konklusion kan drages? Grundet induktionsproblemet, mener Popper ikke at 
man kan drage endelige konklusioner eller opstille generelle teorier på baggrund af 
observerede enkelttilfælde. Dette gør sig også gældende for vores valgte case, og da 
konklusionen drages på baggrund af denne, vil konklusionen ikke være mere sand, 
end det enkelte tilfælde der forekommer i casen. Vi vil derfor kun komme frem til en 
ny dristig hypotese, der fortæller noget om, hvordan GRØD positionerer sig bedst på 
et givent tidspunkt. 
 
Kritisk rationalismes arbejdsmetode 
Kritisk rationalismes arbejdsmetode består i hovedtræk af at opstille en tentativ teori, 
hypotese eller idé, undersøge den empirisk, vurdere konklusionerne og sammenholde 
dem med hinanden og andre, for teorien, relevante udsagn. Her undersøges ligheder, 
forskelle etc. og måske ændres udsagnet eller hypotesen, så den passer på den 
indsamlede empiri. Herefter undersøger man om ny empiri stemmer overens med 
teorien. Viser empirien sig at falde uden for teoriens rammer, må man falsificere 
teorien og ændre den eller forkaste den. Viser den sig at stemmer overens med den 
opstillede teorien, kan man verificere den og bruge den i videre analyse, indtil ny 
viden forbedrer eller falsificerer teorien (Popper 1935:3). Hermed ikke sagt at teorien 
beskriver virkeligheden, men giver et øjebliksbillede af den bedst mulige tilnærmelse, 
man kan gøre sig på virkeligheden, på baggrund af den brugte teori.  
  
Kritisk rationalisme bygger på empiriske undersøgelser med grundlag i logikken. Man 
starter med at arbejde induktivt, da empiri samles til udformning af en teori, og 
derefter testes teorien på ny empiri ved deduktiv arbejdsmetode. Denne 
erkendelsesproces vil vi ligeledes følge i projektet, se ovenstående. En skematisk 
fremstilling ses nedenfor. 
 
P1 → TT → FE → P2 
(Koch 2007:86, l 22) 
	   14	  
 
P1 (erkendelsen af en problem - i projektet er dette beskrevet i problemfeltet) 
TT (tentativ teori/dristig hypotese - i projektet udgør disse de gennemgående 
opstillede hypoteser) 
FE (fejleliminering - i projektet udgør dette analysen) 
P2 (modificeret problem/ny dristig hypotese - i projektet udgør disse de nye dristige 
hypoteser der opstilles undervej, og i projektet som helhed, kunne konklusionen ses 
som den nye dristige hypotese) 
 
I den kritiske rationalismes arbejdsmetode ligger indlejret nogle problemer, som 
Popper forsøger at løse. Følgende afsnit præsenterer disse problemer, og har derved til 
formål, at kortlægge nogle at de præmisser der gør sig gældende gennem projektet.  
  
Idéen bag en teori 
En videnskabsmands arbejde er at opstille teorier og teste dem (Popper 1935:7). 
Arbejdsprocessen er altså tvedelt. Den ”empiriske” del hvor teorien undersøges og 
observeres, og den del der kommer før selve undersøgelsen. Den kritisk rationalistiske 
arbejdsmetode starter netop med en idé eller hypotese, som er udgangspunkt for selve 
forskningen. Men hvordan kan man opstille en logisk redegørelse for denne idé? Det 
korte svar er, at det kan man ikke. Dette er imidlertid ikke noget problem ifølge 
Popper, der adskiller psychology of knowledge fra logic of knowledge. Undersøgelsen 
af en teori beskæftiger sin kun med sidstnævnte, mens psychology of knowledge 
beskæftiger sig med, hvordan idéen bag teorien opstår, og anses af Popper som 
irrelevant for selve undersøgelsen (Popper 1935:8). 
  
Induktionsproblemet 
Når man ud fra ”enkelttilfælde”, altså gentagne observationer af den samme proces, 
danner almengyldige udsagn og derved former teorier, arbejder man ud fra en såkaldt 
induktiv metode (Popper 1935:4). Men i og med de gentagende observationers antal er 
begrænsede, mener Popper ikke at man kan komme med en endegyldig konklusion – 
altså teori. I det kendte eksempel hvor tusind hvide svaner observeres, kan man derfor 
ikke konkludere endeligt, at svane nummer tusind og ét ikke er sort. Han siger derfor, 
at det eneste man med sikkerhed kan fastslå som værende sandt, er at de tusinde 
observerede svaner er hvide (Popper 1935:4). For at opstille en almengyldig teori, 
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ville det altså være nødvendigt at undersøge samtlige eksisterende svaner. Skal en 
teori være opbygget på et udelukkende logisk grundlag, opstår herved det såkaldte 
induktionsproblem. 
  
Flere videnskabsmænd har prøvet at argumentere for den induktive metodes 
gyldighed, og Immanuel Kants argument var, at denne slutningsform fremkommer så 
logisk, at det almindelige menneske simpelthen ikke kan modsige dets gyldighed. 
Dette godtager Popper dog ikke. Han mener i stedet, at hvis man skal retfærdiggøre 
en teori, bliver man altså nødt til at etablere et princip. Dette princip kan ikke bygge 
på et logisk grundlag, da man igen ville stå med samme problem som man forsøgte at 
løse, og sådan ville det køre i ring (Popper 1935:5) 
  
Dette fører altså til, at man med et kritisk rationalistisk synspunkt, inden for 
samfundsvidenskaben, ikke kan komme med en teori der giver et endegyldigt svar, 
grundet det uundgåelige ulogiske princip. En ”færdigudformet” teori ses aldrig som 
værende logisk gældende, og kan derfor kun tjene som sandsynlighedsbarometre eller 
fortælle noget om tendenser (Popper 1935:10) 
  
4.2.2 Videnskabsteoretiske overvejelser 
I følgende afsnit vil vi uddybe nogle af de tanker, der ligger bag vores valg af kritisk 
rationalisme som videnskabsteoretisk tilgang. Hvordan vi ser vores 
videnskabsteoretiske arbejdsmetode og hvorledes dette forholder sig til kritisk 
rationalisme. 
  
Projektets problemstilling tager udgangspunkt i virksomheden GRØD’s strategiske 
udfordringer. Analysen omhandler, som tidligere nævnt, et planlægningsproblem, 
hvor arbejdsmetoden er løsningsorienteret. Rammerne for projektet giver klar 
anledning til en meget konkret brug af teorien, hvis resultat skal være en brugbar 
konklusion, der kan gavne mindre danske virksomheder i oplevelsesøkonomien som 
GRØD. Det er derfor altafgørende at den benyttede teori ikke kommer til kort eller 
bliver for søgt i analysedelen, så det præger konklusionen. Den skal kunne tilpasses, 
så den passer inden for de rammer der følger med problemformuleringen. Her står 
positivismens opfattelse af teoris gyldighed i kontrast til vores ønske om ændre og 
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forbedre den, så den passer til vores specifikke problem. Havde vi valgt en 
positivistisk tilgang, ville vores konklusion som udgangspunkt blive opfattet som en 
endegyldig sandhed - forudsat at empirien var tilstrækkelig. Dog ville en falsificering 
af det oprindelige teori, stride mod opfattelsen af samfundsteori som værende fakta. 
         Vi søger ikke at nå frem til en dybere refleksion, forklaring eller 
dekonstruktion af et emne, men en konkret konklusion. Med dette i mente, har vi 
bevidst valgt ikke at inddrage kritisk realisme med sit dybe intransitive niveau som 
ontologi, da vi ikke mente at dette ville bidrage til en mere konkret konklusion. Vi er 
ikke i tvivl om at vores valg af empiri, teori, metode etc. er farvet af vores fordomme, 
og vil have påvirkning på, hvordan analysen former sig. Vi mener dog ikke at denne 
fejlmargin vil være den største i projektet, og præge konklusionen i højere grad, så 
længe projektet gøres så gennemsigtigt som muligt. Vi mener derfor heller ikke at 
hermeneutikken kan tilbyde den bedste tilgang til emnet. 
  
Problemformuleringen søger at svare på, hvordan en mindre dansk virksomhed i 
oplevelsesøkonomien, som GRØD kan skabe vækst vha. strategiplanlægning. Vi 
ønsker altså at svare generelt på noget, men inddrager en specifik virksomhed. En 
oplagt metodologisk fremgangsmåde, ville her være at tage udgangspunkt i generelle 
teorier, bruge de dele der kunne hjælpe os i analysen af GRØD, og ende med et nyt 
bud på, hvordan strategiteori kunne bidrage til en løsning af problemet. Vi vil altså 
først gå fra generelle teorier til specifik empiri – deduktiv metode. Dernæst vil vi 
analysere GRØD’s specifikke empiri og bruge dette til at drage en mere generel 
konklusion – induktiv metode. Denne konklusion skulle gerne tilbyde en bedre 
løsning end den oprindelige teori, for små virksomheder i GRØD’s position. Da vores 
problem er formuleret som et planlægningsproblem, som bl.a. er karakteriseret ved at 
der ikke findes noget entydigt svar, stemmer det godt overens, med kritisk 
rationalisme epistemologiske opfattelse af, hvad der kan konkluderes og i hvilket 
omfang. 
 
4.2.3 Kritisk rationalisme gennem projektet 
Valget af en kritisk rationalistisk tilgang til problemstillingen, påvirker projektet på 
flere forskellige måder. Her vil vi tydeliggøre hvordan, og hvilke konkrete 
konsekvenser det har for analysen og konklusionen. 
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Strukturen 
Særligt strukturen påvirkes af vores videnskabsteoretiske valg, hvilket tydeliggøres i 
projektdesignet. Fremgangsmåden i projektet følger Poppers idé om, hvordan en teori 
udvikles, verificeres eller falsificeres. Dette indebærer brugen af både deduktiv og 
induktiv metode, som det beskrives i Poppers The Logic of Scientific Discovery 
(1935). I vores tilfælde skal konklusionen ikke munde ud i en generel teori, men en 
løsning på GRØD’s problem. Strukturen vil dog være nogenlunde den samme 
alligevel. 
  
Hypoteser 
I projektet vil vi arbejde ud fra dristige hypoteser, som vil give læseren en idé om, 
hvilke antagelser der ligger til grund for analysen. Undervejs vil vi opstille forskellige 
hypoteser, som ofte er affødt af tidligere analyse, empiri eller grunder i en teoretisk 
forståelse af en given model. Opstiller vi f.eks. hypotesen ”der er uoverensstemmelse 
mellem kundernes og GRØD’s opfattelse af GRØD’s produkter”, kunne denne bygge 
på en analyse af interviews med kunder, GRØD’s ejer og teori om 
oplevelsesøkonomiens principper. Hypoteserne kan principielt siges at tjene både som 
arbejdsspørgsmål og delkonklusioner, da vi efter at have arbejdet ud fra én hypotese, 
måske må falsificere dele af den og opstille en ny dristig hypotese. Den nye hypotese 
vil da være et øjebliksbillede af den viden vi besidder på det givne tidspunkt i 
projektforløbet. Disse hypoteser har til formål at guide analysen mod konklusionen. 
 
4.3 Valg af empiri 
Interview 
I henhold til ovenstående afsnit om valg af metode har vi valgt interviews som vores 
primære empirikilde. Vi har valgt interview og dermed den kvalitative metode, da 
GRØD er en ny virksomhed, eksisterer der kun en begrænset mængde af kvantitativt 
materiale omhandlende vores problemstilling og vores case. 
Desuden mener vi, at et interview giver en mere dybdegående forståelse for 
problemet i modsætning til kvantitativ statistik. Da vi arbejder med 
oplevelsesøkonomien søger vi empiri, der kan kortlægge hvad eventuelle deltagere 
syntes om GRØD, for derved at kunne tage stilling til hvilke strategiske manøvre 
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GRØD bør fortage. Et interview tillader os at dykke ned i personlige oplevelser, om 
hvilke følelser en person havde og hvorvidt en person følte sig underholdt. Bl.a. 
underholdningsværdien ville være svær at måle i en kvantitativ undersøgelse. 
Interviewene giver altså et empirisk afkast, som i analysen gør det muligt at få den 
personlige underholdningsværdi tilkoblet vores markedsanalyse. 
        
For at optimere outputtet af vores interviews, har vi på forhånd opstillet nogle rammer 
for spørgsmålene. Vi har taget udgangspunkt i Steinar Kvales syv stadier om 
interviewteknik (Kvale 1997:63) for at få et så troværdigt og objektivt interview som 
muligt. Dertil er spørgsmålene i interviewene baseret på de fem grundprincipper som 
teorien om oplevelsesøkonomien lægger vægt på (Pine og Gilmore 1998:98). Ud fra 
disse to kriterier har vi udformet en række spørgsmål, som der vil kunne analyseres og 
konkluderes ud fra i henhold til projektets problemstilling. 
De interviewede personer er valgt ud fra visse kriterier. For at markedsundersøgelsen 
kan tilnærme sig at være repræsentativ, ønskede vi, at interviewsegmentet var bredest 
muligt. Derfor valgte vi at interviewe en person fra det offentlige, en fra det private, 
tidligere kunder og potentielle kunder hos GRØD. Vi ville udover at nå ud til et bredt 
og alsidigt segment, have større mulighed for at finde relevante meninger hos 
kunderne. Vi er bekendte med, at en sådan markedsanalyse ikke kan laves med en så 
begrænset mængde empiri, men grundet projektets omfang vælger vi, at begrænse os 
til fire interviews. 
Rent praktisk har vi inden interviewene sendt de berørte personer en mail, 
hvor vi forklarer hvad GRØD er, og hvad vores fokus er i relation til GRØD. Dertil 
kommer, at vi sendte personerne en grov skitsering af spørgsmålenes udformning 
således, at de havde mulighed for, at svare mere dybdegående på spørgsmålene. Det 
muliggjorde desuden, at de interviewede havde en mulighed for, at orientere sig om 
hvorvidt deres organisation havde mulighed for at afholde sådanne workshops samt 
hvad de økonomiske rammer var for dette.  
Inden interviewene startede viste vi en kort videopræsentation, som GRØD 
selv har produceret, hvor deres workshop introduceres (YouTube 2012). Dette bruges 
oftest i forbindelse med fokusgrupper. Vi bruger det her, for at de interviewede kan få 
et indtryk af, hvad en sådan workshop kan tilbyde. Ved at vise videoen viderebringes 
budskabet om GRØD uden om os, og vores evt. fordrejninger. Dette med henblik på 
at højne interviewenes objektivitet og troværdighed.  
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Som tidligere berørt giver interviewene vores projekt en anden dimensionen 
end statistik og spørgeskemaer ville gøre, da vi er fysisk tilstede ved nogle af 
interviewene. Udover at give et psykologisk aspekt minimerer fysisk tilstedeværelse 
også mulige fejlkilder. Man kan aldrig gardere sig imod, at den interviewede person 
taler usandt, fordrejer en sandhed eller måske misforstår det stillede spørgsmål. Men 
hvis man snakker med personen, kan der spørges yderligere ind til bestemte 
spørgsmål, hvilket kan være med til at give en bedre besvarelse. Resultatet er en mere 
gyldig empiri. 
 
De interviewede personer var som følgende: 
Fra Ringsted Kommune interviewede vi Senior- og Ældrechef Anne-Dorthe Madsen. 
Hun er til dagligt medansvarlig for Ringsted Kommunes budgetter, og har af den 
grund også viden om hvilke ressourcer der er, og bliver brugt på diverse 
arrangementer og workshops i kommunen. Hendes viden var os behjælpelig med 
udformningen af markedsanalyse i det hun repræsenterede det offentlige.  
 
Skoleleder Jesper Blichfeldt fra Dagskolen Vikasku interviewede vi, da han som 
skoleleder har ansvaret for budgetterne på skolen. Derfor vidste han også hvilke 
midler skolen havde til arrangementer og workshops. Dagskolen Vikasku er en 
privatskole. Hans viden kunne derfor være behjælpelig med at lave en 
markedsanalyse, da han er ansat i en privat organisation.  
 
Vi fik forbindelse til Theresa Markenvard fra Roskilde Festival. Det gjorde vi fordi, 
hun tidligere havde hyret GRØD til en workshop på festivalen. Derfor kunne hun 
konkret udtale sig om hvordan workshoppen havde forløbet, og hvordan ejeren af 
GRØD Lasse Skjønning Andersen havde været at samarbejde med.         
      
Statistik 
Hovedvægten i projektet er som sagt kvalitativ empiri i from af interviews, men 
kvantitativ data anvendes også. Som kvantitativ empiri har vi brugt 
Iværksætterindekset fra 2011 (Erhvervs- og Byggestyrelsen 2011). Det har vi for at 
sige noget generelt om, hvordan det går for mindre danske virksomheder i 
oplevelsesøkonomien, samt hvilke problemstillinger de står over for, hvis de skal 
skabe vækst. Da Iværksætterindekset er formuleret af regeringen anser vi det som 
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værende en troværdig kilde. Tallene i indekset er udarbejdet i samarbejde med 
brancheforeningen for iværksættere, Erhvervs- og Byggestyrelsen, og desuden har 
oppositionen verificeret tallene. 
 
Blogindlæg  
Vi bruger ligeledes et blogindlæg fra 2011 af tidligere videnskabsminister Charlotte 
Sahl-Madsen til, at understrege at for få danske akademikere forsøger sig som 
iværksættere. Blogindlægget er slået op på et iværksætterforum, men vi mener, at det 
er en valid empirisk kilde, da indlægget er skrevet imens Charlotte Sahl-Madsen 
stadig var minister, og desuden handler om hvilken forbedringer hendes eget 
ministerium kunne gennemføre (Sahl-Madsen 2011). Derfor anser vi dette som 
værende troværdig empiri.         
 
Regnskab 
Vi anvender desuden GRØD’s regnskab for regnskabsårene 2011 og 2012. Fokus i 
projektet er ikke det specifikke overskud eller bestemte udgifter, men hvorledes 
GRØD kan skabe vækst ved at positionere sig på markedet. Derfor bruges regnskabet 
hovedsagligt til at vise, at GRØD løber rundt økonomisk, samt at 
oplevelsesøkonomien giver et højt økonomisk afkast.       
 
Casen 
Vi har valgt GRØD som case af flere årsager. GRØD søgte selv nogle studerende til 
at lave en markedsanalyse for dem. Derfor var problemstillingen defineret på forhånd. 
Vi havde en grundlæggende idé om, hvad det var GRØD ønskede af os. Dertil 
kommer, at der ligeledes ville være mulighed for at få adgang til et konkret regnskab 
samt mulighed for interviews. Altså var der mulighed for at både få empiri og selv at 
indsamle empiri. GRØD passer desuden også godt ind i vores projekt, fordi 
virksomheden som case er et godt billede på en mindre dansk virksomhed i 
oplevelsesøkonomien og de problemer der medfølger. Ejeren af GRØD Lasse 
Skjønning Andersen er endvidere en typisk iværksætter, idet han har en passion inden 
for sit felt, og derfor har åbnet en restaurant uden nogen form for langsigtet 
forretningsstrategi. Derfor kan GRØD’s udfordringer perspektiveres til vores 
problemformulering, hvilket giver os mulighed for at fremsætte en hypotese, teori 
eller et øjebliksbillede i konklusion. Dette da GRØD’s virksomhedsstruktur og 
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opbygning ligner mange andre mindre danske virksomheders.   
  
4.4 Valg af teori 
4.4.1 Pine og Gilmore 
Vi har brugt Pine og Gilmores teori om oplevelsesøkonomien fra deres artikel 
“Welcome to the experience economy”. Artiklen er bragt i Harvard Business Review, 
og er eftertiden blevet vidt diskuteret. Denne teori er valgt, da den har en stor relevans 
for vores case. Her har GRØD et ønske om at lave events omkring maden. Derved 
laver de altså en oplevelse i stedet for blot et produkt, og kan altså siges at operere 
inden for oplevelsesøkonomi. Vi kan altså her bruge de redskaber Pine og Gilmore 
stiller til rådighed, til at analysere hvordan GRØD kan få det meste ud af deres ageren 
i oplevelsesøkonomien. Det skal dog pointeres at de kriterier der opstilles i artiklen 
må siges at være simplificeret og ikke universelt gældende. Vi tager derfor vores 
forbehold for hvorvidt nogle af Pine og Gilmores principper er vigtige for lige præcis 
vores case. 
 
4.4.2 Blue Ocean Strategy 
Vi har valgt at bruge Blue Ocean-teorien, da den kan ses som relevant for GRØD. 
Teorien handler om hvordan at man som virksomhed skal forsøge at bevæge sig på et 
marked, hvor der ikke er andre aktører, og derved kan undgå konkurrencer. Her har 
GRØD mulighed for at bruge dette, da der ikke er mange andre på markedet for grød. 
Problemet med denne teori kan være at den er meget ny. Derved er den ikke 
blevet brugt meget i virkeligheden, og kan derfor ikke siges af være specielt 
veldokumenteret.  
 
4.4.3 Boston Consulting Group 
Vi har inddraget BCG og growth-share matrixen i forbindelse med positionsskolen 
inden for strategi. Denne var interessant i forhold til det at have flere forretninger 
under den samme virksomhed, som GRØD kan siges at have; de har butikken og 
derudover events med workshops og foredrag. Dog er modellen oprindeligt møntet på 
store multinationale virksomheder, og kan derfor umiddelbart ikke siges at være 
specielt valid i henhold til vores case. Dog arbejder vi kritisk med teorien, qua vores 
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videnskabsteori, og simplificerer den derved til bedre at passe på vores case. 
 
4.4.4 Michael Porter 
Vi har valgt at beskæftige os med Michael Porter, da han er en af de mest markante 
teoretikere inden for positionsskolen. Nærmere bestemt er det five forces og generic 
strategies der er blevet inddraget i projektet. Disse har vi brugt da den var relevant i 
relation til hvordan GRØD og små virksomheder generelt skal positionere sig ift. 
konkurrenter på det nye marked, der i GRØD’s tilfælde er markedet for workshops. 
Vi tager udgangspunkt i en case som er helt ny. GRØD har kun eksisteret i ét år, og 
derfor kan Porters strategi være forældet i forhold til  vores case. Samfundet udvikler 
sig, og nye rammebetingelser opstår. Porters teori behandler de forskellige elementer 
fra five forces ud fra hvordan en branche så ud sidst i 1970’erne.    
 
4.4.5 Læringsskolen 
Denne anden teoretiske skole inden for strategi bruges i projektet som en form for 
modstykke til positionsskolen, og kan derved lægge op til en diskussion af de 
forskellige skolers syn på udarbejdelse af en strategi til små virksomheder som 
GRØD. Hvor positionsskolen og dens teorier er præskriptive, og derved svære at 
realisere, er læringsskolen derimod deskriptiv, og kan altså bruges til at se hvordan en 
lille virksomhed kan lære hen ad vejen på det nye marked den indtræder på. Dette kan 
bl.a. gøres ved at se på tidligere kunder, som vi gør i vores empiri. Da den er 
beskrivende, har den ikke nogle modeller og teorier der på forhånd kan hjælpe en 
virksomhed med at lægge en strategi, men blot at forklare det der sker løbende. 
Skolen kan altså ikke give en konkret løsning, da den mener at strategi sker som en 
emergent proces.  
 
4.4.6 Nosi og Zanni 
Denne artikel omhandlende paradigmeskiftet i madindustrien bruges i projektet til at 
opridse mulighederne for en virksomhed i oplevelsesøkonomien med dette nye post-
fordistiske paradigme. Dette er specielt brugbart på GRØD, da denne umiddelbart kan 
siges at opfylde mange af de krav der findes i dette nye paradigme. Selve teorien er 
skabt efter et casestudie af Slow Food-bevægelsen i Italien. Grundet den kritiske 
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rationalismes epistemologi, tager vi dog ikke teoriens brugbarhed på vores case for 
givet. 
 
4.4.7 Joseph A. Schumpeter 
Vi har inddraget Schumpeter og hans teori om entreprenører som kapitalismens 
motor. Dette er gjort for at give et billede af hvorfor iværksætter har en vigtig rolle at 
spille i den danske økonomi. Dog er denne teori ikke blevet nærmere bearbejdet i 
analysen. 
 
4.5 Afgrænsning 
I projektet har vi afgrænset os fra visse områder og emner. Det er først og fremmest 
gjort for, at kunne konkretisere projektet og den dertilhørende problemstilling. 
Derudover har det hjulpet til at præcisere midlerne til besvarelsen af den opstillede 
problemformulering. Derved opnås en skarpere og mere fokuseret projektrapport. 
 
Den teoretiske afgrænsning i projektet er valgt ud fra vores problemstillingen og 
figuren ”Mapping the space of strategy formation” i Strategy Safari (Minzberg et. al. 
1998:369, figur 12.2). Figuren tydeliggør hvilke teorier og strategiskoler, som kan 
anvendes med størst succes i relation til problemstillingen. At vi har brugt figuren 
skyldes, at mængden af strategiteori er stor, og at denne henvender sig til et bredt 
udsnit af virksomheder, såvel store som små. 
Brugen af læringsskolen skyldes, at figuren placerer skolen under naturlig og 
uforudsigelig. Dette passer på GRØD, da det var naturligt at åbne en restaurant, på 
grund af hans passion, men restaurationsbranchen er uforudsigelig og foranderlig. 
Anvendelsen af positionsskolen i projektet er også valgt ud fra figuren. 
Positionsskolen er placeret under rationel og kontrolleret. Derfor kan vi bruge 
positionsskolen i analysen af GRØD set i forhold til markedet for workshops. Dette 
marked er mere rationelt og kontrolleret i forhold til GRØD’s produkt. Det er ikke 
sikkert at der er et marked der vil købe grød i fremtiden, men hvis grøden sælges som 
en workshop udvides produktet. Det er ikke længere kun grød, men en oplevelse. 
Vi har desuden forsøgt at undgå strategiteorier beregnet til større 
organisationer. De teorier vi har valgt kan benyttes til at analysere empirien, samtidigt 
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med at de holder sig inden for projektets videnskabsteoretiske ramme. 
Vi har i projektet afgrænset os fra udenlandske virksomheder på grund af 
projektets omfang. 
Projektets empiriske fundament er den kvalitative metode. Den kvantitative 
metode anvendes dog også, men vi har begrænset brugen af denne fordi, 
spørgeskemaer og statistik for vores vedkommende ikke ville kunne analyseres på 
samme dybdegående niveau som interviews kan. Endnu en grund til, at vi har 
minimeret brugen af den kvantitative metode, er at vi kun har adgang til en begrænset 
mængde kvantitativ data. GRØD har kun eksisteret i et år, og derfor har vi ikke noget 
at sammenholde GRØD’s regnskab med.    
Projektet afgrænser sig fra det politiske aspekt i problemstillingen. Det er ikke 
de danske rammebetingelser vi vil analysere, men danske virksomheders egne 
muligheder for at skabe vækst. Derfor afgrænser vi os fra den politiske del.         
 
4.6 Tværfaglighed 
Projektets undersøgelsesfelt strækker sig over flere samfundsfaglige fag, med 
udgangspunkt i virksomhedsstudier. Som krav til tredje semester tillægges også en 
specifik videnskabsteoretisk vinkel, der tillige falder under samfundsvidenskaben. For 
at præsentere læseren for udfordringerne for mindre danske virksomheder i 
oplevelsesøkonomien i Danmark, inddrages de politiske rammebetingelser fra 
Erhvervs- og Byggestyrelsen. Dermed bevæger projektet sig inden for det 
politologiske felt, da der i projektet tages udgangspunkt i de statsligt nedsatte 
rammebetingelser for virksomheder. I analysen af markedet skelnes mellem den 
private og den offentlige sektor. Dette skel benyttes, da vi inddrager kommunale 
restriktioner, der er styrende for enkelte af de opstillede hypoteser. De kommunale 
restriktioner spores tilbage til rammebetingelserne opstillet af samfundet. Disse har i 
samspil med den private sektor haft en afgørende rolle i besvarelsen af 
problemformuleringen.  
Ydermere bevæger projektet sig i det sociologiske felt, da det er kundernes 
ageren, der er afgørende for hvor godt en mindre dansk virksomhed i 
oplevelsesøkonomien klarer sig. Det fremgår ikke direkte i projektet i form af teori, 
men lige som eksplicit viden om hvad kunder ønsker sig af oplevelsesøkonomien. Det 
kommer igennem til udtryk i empirien. 
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PRR, Planlægning, Rum og Ressourcer, indgår ligeledes i projektet. Dette fordi 
planlægning og strategi går hånd i hånd. De tilsigter begge at kortlægge fremtiden for 
f.eks. en virksomhed. Vi anvender strategisk tankegang fra forskellige strategiskoler 
for at komme frem til hvilke eventuelle ændringer GRØD bør planlægge og foretage 
sig. 
 
4.7 Begrebsafklaring 
Oplevelsesøkonomi 
Dette begreb er brugt ud fra den definition der fremgår i Pine og Gilmores artikel i 
Harvard Business Review fra 1998. Det skal altså forstås som den makroøkonomiske 
ændring der er sket i udbud og efterspørgsel, og de krav der derved efterfølgende 
stilles til forskellige aktører. En grundig gennemgang kan ses i teoriafsnittet. 
 
Mindre virksomheder 
Mindre virksomheder er et relativt begreb. Det bliver i rapporten set i relation til 
GRØD, for at kunne generalisere ud fra denne. GRØD er en virksomhed med én 
enkelt fastansat i ejer Lasse Skjønning Andersen, samt 10-12 deltidsansatte (GRØD 
2012c), med en årlig omsætning på 1.318.813,67 kr. (GRØD 2012b). 
 
Marked 
“Markedet” er ofte omtalt i forbindelse med GRØD’s muligheder o.l. på dette nye 
marked. Der er her tale om markedet for workshops, som GRØD altså bevæger sig på 
i hht. den nye del af forretningen de ønsker at satse på. 
 
Rammebetingelser 
Rammebetingelser er i denne rapport forstået som de eksterne faktorer der har en 
indvirkning på en iværksætter, virksomhed eller marked. Dette kan være fra 
samfundsøkonomiske strukturer eller mere markedsspecifikke rammer fra 
eksempelvis kunder. Også empiri og teori falder inden for nogle rammebetingeler, da 
vi løbende må vurdere gyldigheden med et kritisk rationalistisk synspunkt.  
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GRØD 
Når vi nævner virksomheden GRØD i rapporten vil det henvise til selve 
virksomheden eller Lasse Skjønning Andersen som ejer. 
 
4.8 Projektdesign 
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5 Iværksætteres udfordringer i Danmark 
 
I Joseph Schumpeters bog Capitalism, Socialism and Democracy (1942) gøres rede 
for teorien om creative destruction, som omhandler entreprenørers rolle i den 
kapitalistiske økonomi. Creative destruction skal forstås som den proces, hvor gamle 
markeder nedbrydes mens nye emergerer. Schumpeter selv forklarer dette som 
  
“(...) the same process of industrial mutation–if I may use that biological 
term–that incessantly revolutionizes the economic structure from within, 
incessantly destroying the old one, incessantly creating a new one. This 
process of Creative Destruction is the essential fact about capitalism. It is 
what capitalism consists in and what every capitalist concern has got to 
live in (...)” (Schumpeter 1942:83, l. 17) 
 
Den økonomiske verden er i høj grad forbundet til den sociale verden. De mest 
fundamentale økonomiske ændringer sker indefra, i form af nye produkter, nye 
produktions- og transportmetoder, nye markeders opståen og organisatorisk og 
industriel udvikling (Schumpeter 1942:82-83). Der foregår således en konstant 
naturlig omvæltning, hvor nye konkurrenter kommer ind på et marked, udkonkurrerer 
og derved nedbryder andre virksomheder eller organisationer (Schumpeter 1942:83). 
Dette kan altså både være i form af nye industrier, markeder, virksomheder, produkter 
e.l. Derved menes at entreprenørerne forstås som værende kapitalismens motor og en 
vigtig faktor i den moderne verden. 
 
Den situation der er på det danske arbejdsmarked i dag, gør at det kan være svært at 
finde arbejde. Der bliver i stigende grad lagt op til, at man selv skal skabe job som 
iværksætter. Ser man nærmere på tallene i iværksætterindekset fra Erhvers- og 
Byggestyrelsen er dette imidlertid ikke tilfældet. I 2008 og 2009 faldt antallet af 
nyoprettede virksomheder i Danmark, og efter en lille opgang i 2010 er tallet siden 
stagneret (Erhvervs- og Byggestyrelsen 2011:13). Dette skyldes selvfølgelig også 
finanskrisen. Dog er dette ikke det største problem, men derimod det faktum at kun en 
lille del af disse kan betegnes som vækstiværksættere. Vækstiværksættere er defineret 
som de virksomheder, der efter to leveår har minimum fem ansatte, og en vækst i 
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antallet af ansatte på gennemsnitligt 20 procent i de følgende tre år (Erhvervs- og 
Byggestyrelsen 2011:17). Danske iværksættere formår ikke i tilstrækkelig grad at 
skabe denne vækst, og det kan der ifølge iværksætterindekset 2011 gives tre 
grundlæggende forklaringer på. For det første går der for lang tid mellem at en 
ændring bliver foretaget, til effekten konkret kan ses i samfundet. For det andet tager 
det tid, at få nyuddannede til at se entreprenørskab som en karrieremulighed. En 
overvejende del af de unge, følger i deres forældres fodspor når det gælder 
karrierevalg, og forældrene er som oftest lønmodtagere. Entreprenørskab bliver derfor 
ikke det naturlige karrierevalg for dem. For det tredje dækker rammebetingelserne for 
iværksætteri over meget generelle muligheder, og danskere ser derfor ikke, hvor 
kompleks en proces det er at skabe en succesfuld virksomhed. Her bliver vi overhalet 
af andre lande, der har flere rådgivere med speciale i vækstoptimering i nyopstartede 
virksomheder. Disse vækstkompetencer kan læres eller importeres, men vi har endnu 
ikke den fornødne viden om, hvilke redskaber der skal til, for at dette kan blive en 
realitet (Erhvervs- og Byggestyrelsen 2011:9). 
Der er altså ikke blot brug for iværksættere, men iværksættere der skaber 
vækst. Det er nemlig de innovative virksomheder der er vigtige i den økonomisk 
udvikling, da hele 95 procent af deres overskud ryger ud i samfundet af forskellige 
veje, og altså er med til at øge den danske BNP (Erhvervs- og Byggestyrelsen 
2011:7).  
 
Modsat Danmark, har de nye virksomheder i USA ikke lige så store problemer med 
væksten. Det er altså, som tidligere nævnt, det at de danske virksomheder ikke kan 
vokse sig store, der er det altafgørende problem (Erhvers- og Byggestyrelsen 2011:8). 
 
Fra politisk side af er der et stort ønske om at højtuddannede vil prøve sig af som 
iværksættere fremfor at blive ansat som lønmodtager i en allerede eksisterende 
virksomhed. Tidligere videnskabsminister Charlotte Sahl-Madsen efterspurgte i et 
blogindlæg fra 2011, at danske akademikere i højere grad skal skabe jobs fremfor at 
søge job. Formår vi ikke at skabe flere arbejdspladser, bliver vi udkonkurreret af 
andre lande og vil ikke være i stand til at bibeholde de værdier vores samfund i dag 
byder på. (Sahl-Madsen 2011). 
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Charlotte Sahl-Madsen påpeger ligeledes, at de lande vi typisk sammenligner 
os med i henhold til økonomisk struktur, er langt foran os i iværksætteri. Den danske 
kultur er i for høj grad en lønmodtagerkultur med 8-16 arbejde siger Charlotte Sahl-
Madsen. Hvis vi skal klare os fremadrettet og vores konkurrenceevne skal 
opretholdes, skal vi altså blive bedre til at uddanne og hjælpe iværksættere, så de får 
øjnene op for nogle af de værktøjer der kan hjælpe deres virksomhed med at overleve 
(ibid.) Dette har man gjort med stor succes på blandt andet Stanford University og 
Berkeley University. Her har der været fokus på, at uddanne unge iværksættere 
således at de bliver i stand til at bruge de værktøjer, som stilles til rådighed. Dette 
giver erfaring og gåpåmod, og resultatet bliver, at flere tør starte egen virksomhed 
(ibid.). Sammenligner vi os med andre OECD-lande, har et af problemerne for danske 
iværksættere været at skaffe kapital. Selve iværksætterkulturen mangler simpelthen. 
(Erhvers- og Byggestyrelsen 2011:8). 
Fra politisk side forsøges det at nedbringe administrationsarbejdet, der dog 
stadig ses som en begrænsende faktor. Vi er godt placeret på et internationalt plan, 
men ligger stadig langt bagude i forhold til nogle af de bedste lande som bl.a. New 
Zealand. Politikområderne inden for rammebetingelserne kan alle være begrænsende 
faktorer for iværksættere. Her er områder som konkurrencelovgivningen, 
indkomstskat og administrative byrder med til at sænke antallet af nyopstartede 
virksomheder. En analyse udført i 2010 viser at nye og mindre virksomheder, som 
ikke vil udvide yderligere, peger på netop administrativt besvær som værende en 
væsentlig begrænsende faktor (Erhvervs- og Byggestyrelsen 2011:62). 
 
I ovenstående har hovedfokus været de forskellige aspekter af iværksætterproblemet 
set fra et samfundsmæssigt perspektiv. Der har været lagt vægt på hvorfor og 
hvordan, det at succesraten for danske iværksætter er stagneret i de sidste år, samt 
hvilke politiske tiltag, og mangel på samme, der ligger bag iværksætterproblemet. 
Desuden er der blevet redegjort for de samfundsmæssige forhold i relation til mindre 
danske virksomheder i oplevelsesøkonomien, og måden hvorpå disse håndteres.  
Fremadrettet vil projektet søge, at belyse hvad iværksætterne selv kan gøre inden for 
de opstillede rammebetingelser der foreligge i det danske samfund. Ud fra et 
casestudie vil vi undersøge om der danske iværksættere findes “ubrugte ressourcer” i 
form af strategimæssige manøvre samt ændring af fokus fra et marked til et andet.  
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6 Teori 
 
I dette kapitel vil vi redegøre for rapportens teoretiske grundlag. Først vil vi redegøre 
for begrebet oplevelsesøkonomi ud fra Pine og Gilmore, samt de redskaber og 
begreber der findes herunder. Derefter vil vi redegøre for forskellige aspekter af teori 
om strategi. Her vil vi inddrage nogle dele fra positionsskolen, i form af Michael 
Porter og Boston Consulting Group, samt nogle af de væsentligste begreber fra 
læringsskolen. Derudover vil vi redegøre for en nyere del af strategiteori i form af 
Blue Ocean Strategy. Til sidst vil vi kort redegøre for en artikel bragt i British Food 
Journal, hvor Nosi og Zanni beskriver et paradigmeskift i madindustrien. I hver af 
disse afsnit vil GRØD som case blive inddraget i relation til de begreber og teorier der 
bliver fremsat. 
 Kritik i forhold til teorien og valg af denne, kan findes i metodekapitlet i afsnit 
4.4.  
 
6.1 Oplevelsesøkonomien 
I en artikel i Harvard Business Review fra 1998 introducerede B. Joseph Pine og 
James H. Gilmore et nyt begreb i samfundsøkonomien - the experience economy, 
altså oplevelsesøkonomien. Her argumenterede de for, at den økonomiske værdi 
havde udviklet sig i fire skridt. Udviklingen startede ved at man selv udvandt 
ingredienserne til sit produkt, til dernæst at købe ingredienserne men stadig selv lave 
produktet. Herfra udviklede det sig til at man fik selve produktet leveret færdigt, til, i 
oplevelsesøkonomien, at få produktet leveret som en oplevelse i sig selv (Pine og 
Gilmore 1998:97-98). Vi bevæger os altså her hen over de fire typer af økonomier der 
kaldes hhv. landbrugs-, industri-, service- og, til sidst, oplevelsesøkonomi. Det ses 
altså at der her, modsat tidligere, differentieres mellem en service og en oplevelse 
(ibid.:97). Tidligere havde man blot adskilt en service fra en vare, ved at kategorisere 
dem som hhv. uhåndgribelig og håndgribelig. Med oplevelsesøkonomien tages 
skridtet videre til at produktet nu bliver mindeværdig (ibid.:98). Et firma skal altså nu 
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ikke blot udbyde en vare eller yde en service, men iscenesætte en oplevelse. En 
oplevelse defineres således: 
 
“An experience occurs when a company intentionally uses services as the 
stage, the goods as props, to engage individual customers in a way that 
creates a memorable event”. 
(Pine og Gilmore:98, l. 43) 
 
Virksomheden skal altså bruge varen og servicen til at iscenesætte en oplevelsen for 
kunden. Forbrugeren bliver så at sige “opgraderet” fra kunde til gæst (ibid.:99). Det er 
altså nogle af de gængse begreber fra underholdningsindustrien der udbreder sig. 
Eksempelvis er forbrugeren en gæst i en forlystelsespark. 
 
Det er altså præmisserne fra underholdningsindustrien der breder sig ud til andre 
industrier. Pine og Gilmore nævner her eksempler som Planet Hollywood og Hard 
Rock Café, hvor maden i virkeligheden blot er en rekvisit i oplevelsen af at være på 
den konceptuelle restaurant. Om dette bruges udtrykket eatertainment - kvaliteten af 
underholdningen er altså vigtigere end kvaliteten af selve maden (ibid.). 
 
Her kan GRØD’s udvidelse fra butik til workshopholder nævnes. Da de netop har et 
koncept omkring grøden, kan de udnytte det, ved at gøre det til en oplevelse at lære 
om grødbegrebet, og selv prøve at lave det fra bunden. Herved bliver oplevelsen af 
workshoppen lige så vigtig som selve produktet, altså grøden. Dog ville man ikke 
kunne sammenligne med de ovennævnte eatertainment eksempler. En del af GRØD’s 
koncept er netop den høje kvalitet af råvarer o.l. Det er altså ikke underholdning på 
bekostning af maden, men en fusion af disse to. 
 
Ved overgangen fra en økonomi til en anden stilles der nye krav til hvad en 
virksomhed skal have for øje, når de sælger produktet. Her er to dimensioner vigtige 
når man skal karakterisere og kategorisere en oplevelse. Først er der forbrugerens 
deltagelse. Altså i hvor høj grad er forbrugeren inddraget i selve udførelsen af 
oplevelse? Er denne blot tilskuer, eksempelvis ved en fodboldkamp, eller er den aktivt 
med, som når man f.eks. spiller paintball? Der skelnes her mellem passiv deltagelse 
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og aktiv deltagelse. Her er der selvfølgelig gradbøjninger af begreberne, da en tilskuer 
til en fodboldkamp sagtens aktivt kan være med til at skabe oplevelsen, eksempelvis i 
form af stemning o.l. (Pine og Gilmore 1998:101). 
 Den anden dimension er forbindelsen til kunden. Her skelnes der mellem at 
absorbere det, hvor man altså oplever noget fra en afstand, og fordybe sig i det, hvor 
man er altså er tættere på og mere forbundet med oplevelsen (ibid.:101-102). Ved at 
bruge disse to parametre kan det groft deles op i fire domæner. 
 
 
Figure 1 (Pine og Gilmore 1998:102) 
 
Den første og mest simple form for oplevelser er underholdning, hvor forbrugeren er 
passiv og blot absorberer oplevelsen. Her kan det at se fjernsyn nævnes som et 
eksempel. Dernæst er der den oplysende form for oplevelse. Forbrugeren deltager her 
aktivt, men der er stadig kun tale om at absorbere den viden man får. Dette kan 
eksempelvis være et kursus hvor man lærer noget. Når man fordyber sig i noget, men 
samtidigt deltager passivt, er der tale om en æstetisk oplevelse. Her kan der 
eksempelvis være tale om mere kunstneriske oplevelser. Til sidst er der den 
eskapistiske oplevelse. Denne opnås ved at forbrugeren aktivt deltager samt er 
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fordybet ned i oplevelsen. Her nævnes eksempler som at spille i et orkester eller spille 
med i et teaterstykke (Pine og Gilmore 1998:102). 
 Når GRØD tager ud og laver workshops ville man også forsøge at kunne 
placere dem i denne model. Den aktive deltagelse må siges at være høj, da deltagerne 
selv lærer at lave en grød fra bunden af. Der er dog mere tale om en absorberende 
oplevelse end en fordybende. Så selvom man selv laver grød, er der ikke tale om en 
større indlevelse. Derfor vil man kunne placere GRØD’s workshop i domænet 
oplysende. GRØD ser det også som vigtigt at deltagerne i workshoppen bliver 
inddraget, ved selv at stå og lave grøden, hvilket også skal være med til at give en 
større underholdningsværdi (Skjønning Andersen 2012:36.10). 
 
Pine og Gilmore opstiller i deres artikel fem nøgleprincipper for udformningen af en 
oplevelse. Det første er, at oplevelsen skal have et tema. Ved at give oplevelsen et 
klart defineret tema, ved forbrugeren hvad denne kan forvente og kan derfor bedre 
organisere de indtryk der fås (ibid.:102). Et tema skal være kortfattet og tiltalende, og 
være styrende for udformningen af alle dele af oplevelsen (ibid.:103). 
 Derudover skal de signaler der sendes være positive og harmonisere med de 
indtryk forbrugeren får. Her gælder det altså at hvert enkelt lille signal skal stemme 
overens med det indtryk firmaet vil give, da det er disse signaler der skaber 
oplevelsen i forbrugerens sind (ibid.) Samtidigt er det selvfølgeligt vigtigt at de 
negative signaler fuldstændig elimineres. Et hvert negativt signal kan selvsagt være 
med til at gøre en oplevelse til en dårlig en af slagsen. Her er der mange områder hvor 
på der kan fejles. F.eks. kan man opsætte for mange regler og instruktioner for 
kunden, hvilket giver et indtryk af forringet, eller slet ingen, service. Modsat kan man 
også nemt komme til at “overservicere”, hvis man kommer for tæt på eller konstant 
forstyrrer en kunde (ibid.:103-104). 
 Det fjerde princip er at man kan inkludere memorabilia i oplevelsen. Ligesom 
en service kan være knyttet til en vare, kan et fysisk produkt fungere som et form for 
samlerobjekt, og derved gøre oplevelsen mere mindeværdig. Oftest vil kunden endda 
også gerne betale for varen, som hvis man køber en plade eller band t-shirt efter en 
koncert. Er der ikke efterspørgsel på sådanne memorabilia er det ifølge Pine og 
Gilmore simpelthen fordi oplevelsen ikke har være mindeværdig (ibid.:104). 
 Til sidst er det vigtigt at få inddraget alle fem sanser. Dette kan være med til 
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skabe de tidligere nævnte positive signaler. Det er her klart at sanserne skal involveres 
på en god måde, da eksempelvis en dårlig lugt jo må siges at være et negativt signal. 
Derudover fungere alle kombinationer af sanseindtryk naturligvis heller ikke 
(ibid.:104-105). 
 
Slutteligt siger Pine og Gilmore at disse fem principper ikke nødvendigvis er nøglen 
til succes. Det skal mere ses som nogle grundlæggende aspekter, ligesom udbud og 
efterspørgsel, skal også tages i betragtning. De er mange faldgruber, og tages 
Schumpeters teori om creative destruction i betragtning, vil industrien gradvist 
udvikle sig (Pine og Gilmore 1998:105). 
 
6.2 Blue Ocean Strategy 
Blue Ocean strategien er en nyere markedsstrategi, hvis afsæt tages i et marked 
præget af hård konkurrence og en stærk rivalisering blandt de eksisterende udbydere. 
(Kim & Mauborgne 2006:16). Frem for at den pågældende virksomhed skal kæmpe 
for sin markedsandel og slå konkurrenterne på det hårde marked, også kaldet red-
oceans, foreslår Blue Ocean strategien, at virksomheden ved hjælp af strategisk 
planlægning aktivt skal arbejde på at finde sin egen niche på markedet (ibid.). Man 
skal skabe et unikt produkt som distancerer sig fra konkurrenternes og derved skabe et 
nyt marked, en niche - et Blue Ocean, hvor der ikke er samme konkurrence 
(Østergaard 2010). 
I Blue Ocean strategien er der dog ikke kun tale om at skabe et unikt fysisk 
produkt. Teorien går ligeledes på, at virksomheder og brancher ikke kan opretholde 
en konstant succes. Derfor skal der tænkes ud af boksen og konkurreres på nye 
områder for at bibeholde succesen. Faste handlemønstre og specifikke 
konkurrenceområder må altså brydes, og man må gentænke den måde der 
markedsføres på, samt hvorledes man sælger og kommunikerer på markedet 
(Østergaard 2010). 
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6.3 Positionsskolen 
6.3.1 BCG growth-share matrix 
Boston Consulting Group (BCG), var en konsulentgruppe, der inden for 
positionsskolen ændrede måden at se markedsplanlægning på, ved at fokusere på 
selve strategien (Minzberg et. al. 1998:94). Et af de værktøjer de udviklede i 
forbindelse med deres business portfolio var deres growth-share matrix. BCG 
argumenterede for, at de to vigtigste elementer man skulle have for øje i strategisk 
planlægning var: Virksomhedens placering i forhold til konkurrenter samt dens 
mulighed for vækst (Hedley 1977:9). Derfor var de to parametre der blev målt i 
growth-share matrixen vækst og markedsandel. Væksten er ifølge BCG vigtig af to 
årsager: Vækst hjælper til at øge markedsandelen samt at muliggøre investeringer, og 
dermed udvide virksomheden. Inden for vækst differentieres der mellem forretninger 
med hhv. lav-vækst og høj-vækst. Markedsandelen er vigtig, da det er denne der er 
med til at skabe indkomst, hvor vækstdelen er mere fokuseret på brugen af  penge. 
Denne skal forstås som virksomhedens relative position ift. dens konkurrenter, og 
defineres ifølge BCG som ens markedsandel divideret med markedsandelen hos den 
største af ens konkurrenter (ibid.:10). Disse to parametre bruges altså i denne model, 
med det formål at kunne hjælpe til at udvikle strategier for et firma der opererer 
indenfor flere felter. 
 
Figur 2: BCG Growth-share matrix (Hedley 1977:10, figur 1) 
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Som det ses i figur 1 deler modellen et firmas forretninger op i fire forskellige 
kategorier, baseret på hhv. høj eller lav vækstrate og markedsandel: stjerner, ”cash-
cows”, spørgsmålstegn og hunde. 
 
Stjernen er den der har høj vækstrate og høj markedsandel. Det er den der skal lede 
virksomheden og skabe profitten. Denne bruger selvsagt mange penge, da den vokser 
hurtigt, dog er der også stor indtjening og kan derfor siges at være ”selvforsynende” 
(Hedley 1977:10). Dog skal der investeres meget i disse stjerner, ofte udover hvad de 
selv indtjener, så de går hen og bliver cash-cows og ikke hunde (se nedenfor), når 
væksten på et tidspunkt falder (ibid.:10-11). 
 Cash-cow (da. pengeko), er et firmas finansielle fundament. De har en lav 
vækstrate, og der skal derfor ikke de store indskud ind til investeringer. Og da de har 
en høj markedsandel, bør der komme en god, fast indtægt fra disse cash-cows. Derfor 
er sådanne forretninger med til at betale et firmas faste udgifter, samt finansiere 
investeringer i andre dele af firmaet (ibid.:11). 
 Hunde er de af et firmas forretninger der har lav vækstrate og en lav 
markedsandel. De har ikke de store udgifter, men da der heller ikke er de store 
muligheder, vil det ofte være for dyrt at investere i disse, og derfor kan man kalde 
dem for ”pengefælder” (ibid.). Hunde er ikke nødvendige, og skal undgås, da de ofte 
er skyld i manglende vækst eller store tab (Minzberg et. al. 1998: 96). 
 Til sidst har vi de forretninger der har en lav markedsandel, men en høj 
vækstrate – spørgsmålstegn. Som udgangspunkt sluger disse en masse penge. Når 
vækstraten på et tidspunkt falder, vil spørgsmålstegn gå hen og blive hunde, hvis ikke 
der gøres noget. De to strategiske valg man har ifølge BCG er; at investere store 
summer i spørgsmålstegnene, for derved at gøre dem til stjerner og på lang sigt cash-
cows, eller at langsomt lukke dem ned eller eventuelt helt sælge dem (ibid.). 
 
Denne model er umiddelbart lavet med henblik på langt større virksomheder end den 
vi beskæftiger os med. Dog kan man godt bruge den på vores case, GRØD. Her 
vælger vi at se den fysiske butik som cash-cow, da den har en stabil indkomst, dog 
uden den helt store profit. Samtidig kan workshopdelen ses som et spørgsmålstegn - 
her der nemlig ifølge GRØD selv gode indtjeningsmuligheder (Skjønning Andersen 
2012:29.30), men endnu ikke opnået et stor markedsandel. Det er det vi vha. bl.a. 
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forskellige strategiske overvejelser vil opnå, og derved gøre dette spørgsmålstegn til 
en stjerne for GRØD. 
 
6.3.2 Five forces 
Indenfor positionsskolen finder vi også Michael Porter, der beskriver strategi i forhold 
til konkurrence og miljø. Her findes bl.a. hans model five forces of competition, der 
beskriver fem elementære kræfter på et konkurrerende marked (Minzberg et. al. 
1998:100).  
Først er der truslen fra nye indtrængere på markedet. Hvor svært det er for 
firmaer at komme ind på et givent marked, bestemmes af en række barrierer der vil 
være på det pågældende marked: Økonomiske krav, stordriftsfordele, kundernes 
loyalitet til eksisterende brands, lovmæssige krav o.l. Er der mange barrierer, vil det 
markedet ofte bestå af få firmaer, og der vil derfor ikke være den store konkurrence. 
Er der omvendt få barrierer vil der modsat være en høj grad af konkurrence 
(ibid.:100-101).  
Dernæst ses der på forhandlingsstyrken hos firmaets leverandører. Der 
kommer altså også en kamp mellem leverandør og virksomhed, der selvfølgelig også 
bestemmes af konkurrencen mellem leverandører (ibid.). 
Også forhandlingsstyrken hos kunderne spiller en stor rolle. Denne afgøres af 
om kunderne vil have prisen ned eller kvaliteten op på et produkt, og om de har den 
viden eller mulighed for evt. at skifte til et lignende produkt (ibid:101-102). 
Truslen fra substituerende produkter er den fjerde af Michael Porters kræfter. 
Her er priser, kvalitet og selvfølgelig købernes villighed til at skifte produkter 
afgørende (ibid.). 
De fire ovenstående punkter er alle med til at afgøre intensiteten af 
rivaliseringen mellem eksisterende virksomheder i branchen (ibid.). 
 
Disse fem kræfter kan hjælpe en virksomhed med at finde ud af hvor de gør det hhv. 
godt og dårligt ift. konkurrence, og dermed hvilken strategi de skal vælge (ibid.). 
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6.3.3 Generic strategies 
Michael Porter redegør tre for generiske strategier. Disse tager udgangspunkt i, at 
man konkurrerer på enten pris eller differentiering. Derudover skal der tages stilling 
til hvor bredt man vil ramme med det pågældende produkt (Minzberg et. al. 
1998:102-103). Herfra får man altså de tre grundlæggende strategier. 
 
Den første er cost leadership, altså omkostningsminimering, der fokuserer på at kunne 
producere billigst muligt på et givent marked. Her spiller bl.a. erfaring og 
stordriftsfordele en betydelig rolle (ibid.:103).  
 Dernæst findes differentiering, hvor strategien er at differentiere sit produkt 
fra de øvrige på markedet. Dette kan ske gennem højere kvalitet, kundeloyalitet eller 
andre former for unikhed. Ved at besidde sådanne egenskaber kan der altså satses på 
at kræve højere priser for produktet (ibid.). 
 Tredje strategi er fokus. Her vil et firma koncentrere sig om en bestemt 
målgruppe og målrette produktet efter netop denne. Dette kan være et bestemt land, 
kultur eller befolkningsgruppe. Ved at fokusere her kan firmaet indsamle viden og 
derved optimere produktet. Fokus kan enten være på differentiering eller på lave 
omkostninger. Forskellen, ift. de to førnævnte strategier, er selvfølgelig at der her 
satses på et smalt marked, mens de andre satser langt bredere (ibid.). 
 Man kan umiddelbart placere GRØD i kategorien differentiering. De søger at 
sælge et produkt og koncept, i form af denne nye måde at lave og opfatte grød på, der 
umiddelbart ikke er andre der tilbyder. GRØD skal altså forsøge at skille sig ud ved at 
kunne tilbyde noget andre ikke har, om det er grødproduktet i sig selv, eller den 
oplevelse man får når man selv laver en grød i en workshop. 
 
Porter mener, at man skal vælge blot én strategi, da man ellers ikke vil kunne 
”præstere” mere end et middelmådigt produkt (ibid.). 
 
6.4 Læringsskolen 
Læringsskolen er en strategiskole som har vundet indpas i de sene 1980´er og starten 
af 1990’erne. Skolen kan dog dateres tilbage til Charles Lindblom, som med artiklen 
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The Science of Muddling Through menes, at være grundlæggeren af læringsskolen 
(Minzberg et. al. 1998:176). 
Læringsskolens stigende popularitet i slutningen af 1980’erne tilskrives 
hovedsageligt japanske virksomheders evne til at indrettet sig i et omskifteligt marked 
præget af hård konkurrence, og derved vinde markedsandele fra de europæiske 
virksomheder (Østergaard 2010). 
Læringsskolens essens er, at strategiudvikling bør anskues som en emergent 
proces, da en virksomheds ledelse kun gennem læringsprocesser og 
organisationsforandring vil være i stand til at opnå kontrol over de, for virksomheden, 
nødvendige faktorer således at en attraktiv markedsposition kan bibeholdes 
(Østergaard 2010).  
Baggrunden herfor skal findes i Lindbloms kritik af den rationelle 
beslutningsmodel (Radich et. al. 2004:26), en proces der normalt blev anset som 
værende struktureret og kontrolleret ned til mindste detalje. 
 
”Lindblom suggested that policy making (in government) is not a neat, orderly, 
controlled process, but a messy one (...)”. 
(Minzberg et. al. 1998:176, l. 14-17). 
 
Hvis en fejl opstod eller en systematisk ændring var påkrævet søgte man svaret i den 
rationelle beslutningsmodel, hvor man forsøgte at optimere organisationen gennem 
rationelle valg og planlagte sekvenser (Radich et. al. 2004:27). Lindblom satte 
spørgsmålstegn ved dette, da han mente, at en sådan arbejdsmetode var upraktisk og 
urealistisk. Hvis metoden alligevel blev anvendt, ville det resultere i “muddle” dvs., at 
man roder rundt i forskellige retninger uden at vide hvorfor. Dette fordi man forsøger 
at magte en for kompliceret verden (Radich et. al. 2004:27). Dette kan overføres på 
GRØD. Som helt ny iværksætter er det, ifølge læringsskolen ikke realistisk, at man 
kan opstille en strategisk model for fremtiden. Derfor bør GRØD sætte sig nogle 
delmål, og korrigere og rette på disse i en løbende proces. 
Lindbloms model tager højde for kompleksiteten og bygger på, at der 
planlægges i små og usammenhængende skridt, der ikke nødvendigvis er koordineret 
i en samlet helhed (Radich et. al. 2004:27). Herved mener Lindblom at systematiske 
forbedringer i en organisation opnås over tid såfremt man under processen kan “stille 
sig tilfreds” med de løbende beslutninger, som ikke nødvendigvis virker som værende 
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af betydning i relation til den relevante variable beslutningsproces (Radich et. al. 
2004:27). Dertil lægger Lindblom, at det langsigtede mål for organisationen er af 
væsentlig betydning, hvis de små beslutninger løbende skal implementeres med 
succes, på trods af den relative begrænsede afvigelse fra status quo. Kun herved opnås 
det langsigtede mål (Radich et. al. 2004:27). 
             
For læringsskolen er processen i strategiudvikling altså alfa og omega. Den har fokus 
på hvordan strategien faktisk opstod og ikke hvordan selv samme strategi er 
formuleret (Minzberg et. al. 1998:176). Lindblom pointerer, at der ved hans metode 
ikke spildes tid og ressourcer på beslutninger som ikke er gennemførlige eller 
realistiske. Derimod kan små skridt føre til hurtig feedback, små ændringer på kort 
sigt og hyppige kursjusteringer. Små ændringer og hurtig feedback er godt for GRØD, 
da denne ikke har en økonomisk rygdækning. Hvis der sker en ændring i markedet 
skal GRØD hurtigt vide det, for så at korrigere sin strategi og tilpasse sig herefter. 
Såfremt dette gennemføres undgår en organisation desuden, at skulle foretage 
langsigtede teoretiske vurderinger af alternative løsninger i forhold til det ændrede 
marked. Resultatet bliver en mere fleksibel organisationsmodel (Lindblom 
1959:77).          
 
Læringsskolen procesfokus adskiller den fra de rationelle skoler (design-, 
planlægning- og positioneringsskolen) og er beskrivende i sin måde at forklare 
strategiudvikling på (Argyris 2012).  
Dens idé om en konstant udviklende strategi, der bygger videre på erfaring fra 
tidligere resultater, minder på mange måder om den kritisk rationalistiske tankegang, 
der hele tiden stræber efter ny viden, bygger videre på gammel og gennem 
falsificering stiller spørgsmålstegn ved resultaterne. 
 
Single-loop-læring 
Fejl er for læringsskolen et led i den samlede proces for strategiudvikling. Sker der en 
fejl, rettes den, og virksomheden kan umiddelbart fortsætte uden, at skulle revurdere 
eller korrigere sin samlede strategiplan. Man undersøger ikke de bagvedliggende 
årsager til fejlenes opståen, men fortsætter processen uden yderligere udfald. Denne 
fejl-og-rette-metode foregår ”inden i” den samlede proces og kaldes single-loop-
	   41	  
læring. Single-loop-læring er som en termostat på en radiator. Den ved hvornår der er 
for koldt i rummet og korrigere ved at skrue op for varmen (Argyris 2012). 
 
Double-loop-læring 
Hvor single loop læring fokuserer på at rette og korrigere en fejl, går double-loop-
læringen dybere. Ved double-loop-læring ses der udover den direkte problemløsning. 
Således reflekteres der over de overordnede metoder og styringsmekanismer hvorved 
ny erkendelse opnås og læringen bliver mere værdifuld og almengyldig. Der stilles 
skarpt på forudsætningerne for de handlinger, der udføres. Double-loop-læring er, 
hvis termostaten kunne spørge sig selv om, hvorfor den er programmeret som den er, 
inden den regulerer varmen (Argyris 2012). 
     
Deutero-læring 
I deutero-læring ser man på single- og double-loop-læring for at lære af disse - man 
ønsker at ”lære at lære” (Argyris 2012). Her evalueres værdien fra læringen i tidligere 
episoder, for at finde forhold, der henholdsvis har virket hæmmende eller fremmende 
på læringen. Det overordnet mål for deutero-læring er, at finde eller optimere 
strategier for den generelle læring (Argyris 1993).    
 
6.5 Paradigmer i madindustrien 
Inden for madindustrien skete der med industrialiseringen i sin tid et skift i 
paradigme. Vanerne fra landbrugssamfundet blev skiftet ud med mad som en 
masseindustri. Constanza Nosi og Lorenzo Sanni argumenterer i en artikel i British 
Food Journal fra 2004 at vi nu, endnu en gang, har oplevet et paradigmeskift i 
industrien (Nosi & Zanni 2004). Dette nye paradigme kaldes for det post-fordistiske, 
mens det tidligere refereres til som det industrielle. Når madindustrien her omtales, 
refereres til markedet for typical food products (TFP). TFP ses som et relativt begreb, 
der skal kontekstualiseres ift. marked og geografi - her nævnes eksempler som en 
fransk ost eller en chilensk vin (ibid.:779). 
 
For at forstå det nye paradigme skal det ses i henhold til det tidligere. Først ses der på 
hvordan forbruget fungerer indenfor de to. Det industrielle er præget af 
masseforbruget, forstået som lave priser på produkter, store mængder af dem og en 
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høj grad af ensartethed. Denne standardisering af produktionen gør også at 
købsprocessen bliver simpel, altså nem og hurtig. Forbrugeren i dette paradigme 
vurderer produkter som udgangspunkt på baggrund af deres funktionelle værdi. Det er 
altså relativt “simple” produkter der er tale om, og skal blot bruges til at tilfredsstille 
basale behov (ibid.:780-781). Forbrugsvanerne i det post-fordistiske paradigme er 
mere eller mindre omvendt. Her er der høje priser, lav kvantitet og en høj grad af 
differentiering. Heterogeniteten er altså her i højsædet. Købsprocessen er også langt 
mere kompliceret. Her kan der eksperimenteres med denne og elementer som 
information, troværdighed og oplevelse er i højere grad vigtig (ibid.). Der skal altså 
være gennemsigtighed i produkterne, og forbrugere vil vide mere om varen - f.eks. 
hvor den kommer fra, hvordan den er blevet lavet osv. Miljø, kultur og andre etiske 
aspekter fylder derfor mere i produktionen (ibid.). Selve distributionen har også 
ændret sig fra supermarkeder til specialbutikker (ibid.). 
 
Ser man her på vores case, GRØD, er dette et perfekt eksempel på hvordan et 
madproduktet er i det nye paradigme. GRØD differentierer sig fra andre, ved at være 
nogle af de eneste der laver grød på denne måde. Produktet er også lokalt forankret - 
en traditionel dansk ret og lavet med nordiske råvarer. Kulturen spiller derfor også en 
stor rolle, i kraft af at der bygges videre på den bølge af “ny nordisk” mad der i de 
senere år har været i Danmark. Kvalitet er hos GRØD ligeledes i højsædet, hvilket 
naturligvis afføder høje priser. 
 
Vedrørende produktionen opstiller Nosi og Zanni fire karakteristika ved det post-
fordistiske paradigme. For det første er der mere sammenhæng mellem globalt og 
regionalt niveau, og transnationale netværk er i fokus, hvilket giver mere diversitet. 
Derudover er deres øget interdependens mellem aktørerne på de forskellige markeder. 
Tredje punkt er at værdier skabes i konvergens mellem produkter og service. Til sidst 
nævnes den vidensbaserede økonomi, da de bløde værdier er blevet vigtigere. Dette 
påvirker bl.a. firmaernes markedsstrategier (ibid.:782-783). 
 
Ved dette paradigmeskift sker der altså både en ændring ift. efterspørgslen, i form af 
nye krav til produkterne fra kunden, og en ændring på udbudssiden, i form af 
produktion og strategier. 
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7 Analyse 
 
I dette kapitel vil vi gennem tre punkter analysere den teori og empiri, vi tidligere har 
redegjort for. I det første analyseafsnit vil vi se på de rammebetingelser, der findes for 
små virksomheder i Danmark, heriblandt GRØD. Her vil vi først komme ind på de 
mere generelle rammebetingelser, men hovedsageligt fokusere på de 
rammebetingelser der findes inden for oplevelsesøkonomien, med inddragelse af de 
begreber og modeller Pine og Gilmore beskriver. 
 Det næste analyseafsnit vil hovedsageligt beskæftige sig med de interviews af 
tidligere og mulige fremtidige kunder vi har foretaget. Disse vil blive analyseret ift. 
den teoretiske ramme i projekt, for derved at søge at skabe et klart billede af, hvordan 
det marked GRØD skal ind på, ser ud. 
 Slutteligt kommer vi i tredje analyseafsnit ind på hvordan man med strategi 
kan få mest ud af det marked, der er blevet undersøgt i andet afsnit. Dette vil vi gøre 
gennem analyse og diskussion af forskellige strategiske teoriskoler, og derved forsøge 
at nærme os den bedst mulige strategiske løsning for GRØD på nuværende tidspunkt. 
Analysens vil, som nævnt, være i overensstemmelse med den kritisk rationalistiske 
arbejdsmetode. Vi vil derfor løbende opstille hypoteser, som vi vil forsøge at 
falsificere og forhåbentlig specificere. Det vil undervejs blive tydeliggjort når en 
hypotese opstilles eller ændres. 
 
7.1 Rammebetingelser i oplevelsesøkonomien 
Som beskrevet tidligere i projektet, har iværksættere i Danmark en lang række 
administrative udfordringer. Selvom Danmark er godt placeret, sammenlignet med 
andre OECD-lande, har rammebetingelserne stadig stor indflydelse på væksten i 
mindre virksomheder (Erhvers- og Byggestyrelsen 2011:8). Her peges bl.a. på de 
administrative byrder som en af de helt store forhindringer for iværksætteres 
muligheder. De administrative byrder er en del af de generelle rammebetingelser, der 
er opstillet af det danske samfund. De tilbyder den enkelte iværksætters virksomhed 
en sikkerhed og er en nødvendig del af samfundet. Der er fra politisk side bred 
enighed om, at det skal være så nemt som muligt at starte og drive virksomhed i 
Danmark, og at besværligt administrativt arbejde skal nedbringes. GRØD’s ejer Lasse 
Skjønning Andersen nævner også selv besværlighederne og omkostningerne ved at 
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starte en virksomhed op for første gang (Skjønning Andersen:25.30). Af de der rent 
faktisk får startet en virksomhed op, er der få der får en egentlig vækst (Erhvers- og 
Byggestyrelsen 2011:9). Det samme kan siges om GRØD, der trods stor omtale og 
medieopmærksomhed gennem et år, ikke har formået at skabe større vækst og 
økonomisk overskud i forretningen (bilag 2). Butikken i sig selv har svært ved at give 
et betydeligt overskud, men formår dog at løbe rundt økonomisk. De har derfor ikke 
den nødvendige kapital til eksempelvis at åbne en ny butik, øge produktionen eller 
sætte priserne ned, for derved at kunne generere et overskud på længere sigt. Deres 
økonomiske situation gør, at GRØD er låst i forhold til at investere sig ud af 
problemerne. På baggrund af dette, arbejder vi nu ud fra følgende hypotese: 
 
 
 
I forsøget på at falsificere denne hypotese, vil vi undersøge om GRØD kunne have 
alternative muligheder for vækst. En mulighed kunne være at se mod nye markeder, 
og her nævner Lasse Skjønning Andersen selv, at han har erfaret, at han gennem 
workshops kan øge omsætningen uden større investeringer (Skjønning Andersen 
2012:29.33). Med workshops bevæger han sig ind på et nyt marked, der kan ses som 
en del af oplevelsesøkonomien. Han leverer gennem workshops ikke blot et produkt i 
form af grød, men en oplevelse bygget op om et koncept. Derfor vil vi se nærmere på 
GRØD’s muligheder inden for oplevelsesøkonomien. 
 
I oplevelsesøkonomien er der nogle specifikke parametre, der gør sig gældende når et 
produkt skal sælges. Først og fremmest måles to dimensioner, kundens deltagelse og 
forbindelsen til kunden, for at fastslå oplevelsens type (Pine og Gilmore:101-102). 
Som der tidligere er redegjort for, kan GRØD placeres indenfor det domæne af 
oplevelsesøkonomien, der kaldes for den oplysende. Derved skabes først og fremmest 
nogle rammebetingelser for, hvordan oplevelsen skal designes. Den skal altså 
inddrage kunden aktivt, samt sørge for at oplevelsen blot skal absorberes. Dette 
betyder imidlertid ikke at GRØD er låst ift. at kunne bevæge sig inden for de tre andre 
domæner i oplevelsesøkonomien. Ville han eksempelvis fokusere mindre på kundens 
Dristig hypotese I 
GRØD har ringe muligheder for vækst 
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aktive deltagelse, og derved bevæge sig over i feltet for underholdning, vil der være 
inkonsistens ift. hvad GRØD’s vision er - nemlig at udvide folks begreb om hvad 
grød er (GRØD 2012). Altså umiddelbart en forringet fokus på kvaliteten af maden, 
hvilket ikke stemmer overens med selve produktet. Hvis man stadig ville have fokus 
på kvaliteten kunne man godt flytte oplevelsen ned i den æstetiske del. Det ville dog 
her blive en helt anden form for oplevelse. Her kunne man forestille sig et show, hvor 
gæster blev en form for tilskuere i et madteater med grød som tema. Her misses dog 
den del af idéen bag konceptet, der søger at lære kunden om grød gennem aktiv 
deltagelse. Skulle GRØD operere inden for den eskapistiske del af 
oplevelsesøkonomien, kunne deltagerne fordybes endnu mere i oplevelsen. Her kunne 
man eksempelvis forestille sig at deltagerne ikke blot blev instrueret i hvordan man 
lavede en god grød, men selv kunne eksperimentere med smagssammensætninger, og 
i endnu højere grad blive en del af den kreative proces. 
 Herved opsættes nogle rammer for hvordan GRØD kan operere i 
oplevelsesøkonomien, i form af muligheder og begrænsninger for hvilken slags 
oplevelse der ønskes at kunderne får.  
 
Pine og Gilmore nævner yderligere fem principper, der er med til at opstille 
rammebetingelser i oplevelsesøkonomien. Det første princip er, at der skal være et 
gennemgående tema. Temaet for GRØD er umiddelbart defineret gennem produktet, 
men dette behøver ikke at begrænse en yderlig tematisering af oplevelsen. Der kunne 
f.eks. udvikles et sæsonbestemt tema, med råvarer fra de forskellige årstider. 
Herudover kunne GRØD i højere grad slå sig op på, udelukkende at bruge råvarer fra 
det nye nordiske køkken. Temaet ville derved blive af en geografisk, kulturel eller 
ligefrem historisk karakter. Når et tema er valgt, er det vigtigt, at det harmonerer med 
de signaler der sendes fra GRØD, så der bliver et helhedsindtryk af workshoppen. Det 
er altså vigtigt, at Lasse Skjønning Andersen understreger temaet for workshoppene, 
da han her ikke har en fysisk butik som danner rammerne, og er med til at formidle 
temaet til kunderne. Det næste princip der opstilles er, at indtrykkene skal 
harmonisere med positive signaler. Det ville eksempelvis falde uden for konceptet at 
servere Coca-Cola til produktet. Derimod vil et økologisk og lokalt produkt 
umiddelbart stemme bedre overens med det koncept og image GRØD har, da det 
harmoniserer med de værdier der forbindes med maden. Ved at sørge for at alle de 
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signaler der sendes er positive, overholder man samtidig det tredje af Pine og 
Gilmores principper, nemlig elimineringen af negative signaler. Det fjerde princip 
beskriver vigtigheden i at inkludere memorabilia i oplevelsen. Dette behøver ikke 
være nogen større vare, da det er forbindelsen til workshoppen der tillægger 
genstanden værdi og får deltageren til at huske oplevelsen. I GRØD’s tilfælde kunne 
det blot være en folder, en opskrift på den grød man har lavet eller en lille pose korn. 
Et sidste vigtigt parameter, er inddragelsen af de fem sanser. Især lugte- og 
smagssansen er basale i GRØD’s workshop, mens de tre andre sanser mere aktivt skal 
inkorporeres. Æstetisk tilberedning kan inddrage synssansen, mens det selv at lave 
grøden samt det at høre en fortælle om konceptet, kan engagere hhv. følesansen og 
høresansen.  
 
Vi har gennemgået Pine og Gilmores forskellige parametre, der opstiller nogle 
rammebetingelser for oplevelsesøkonomien. Dem har vi relateret til GRØD, for at 
give et bud på, om rammebetingelserne kan overholdes. Dette har vi gjort for at finde 
en løsning på GRØD’s økonomiske situation, og derved falsificere den tidligere 
opstillede hypotese: GRØD har ringe muligheder for vækst.  
 
Skulle man forholde sig kritisk til Pine og Gilmores opstillede parametre, kunne man 
forestille sig, at der kunne opstå en kløft mellem den teoretiske udlægning og den 
praktiske udførsel af GRØD’s workshop. Dette fordi teorien bevæger sig på et 
normativt plan og opstiller et idealbillede, som ikke nødvendigvis kan efterkommes til 
fulde. Den fulde oplevelse kan opnås, ifølge Pine og Gilmore, ved at ovenstående 
parametre overholdes. Dette kræver, at Lasse Skjønning Andersen har tid til at 
servicere hver enkelt kunde under workshoppen, hvilket kan blive et problem, såfremt 
det er en workshop med mange deltagere (Skjønning Andersen 2012:36.25). 
Parametrene kan derfor kun tjene som retningslinjer for GRØD. 
Ligeledes inddrages figuren “four realms of experience”, hvis formål er at 
placere en virksomhed i oplevelsesøkonomien. Hertil må det komme, at der ikke 
nødvendigvis er overensstemmelse mellem hvordan kunden og GRØD selv opfatter 
workshoppen, og derfor hvor den placeres i figuren. Med den kritisk rationalistiske 
tilgang vi har til projektet, vil man kunne argumentere for, at en endelig placering af 
GRØD i figuren, slet ikke kunne blive en realitet. En mere omfattende empirisk 
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undersøgelse ville placere GRØD mere præcist, men grundet induktionsproblemet 
ville denne placering kun nærme sig en endegyldig placering. 
 
I falsificeringsprocessen har vi set, at GRØD kunne have muligheder på et mere 
specifikt marked som oplevelsesøkonomien. Dog er der betingelser for succesen, der i 
analysen kommer til udtryk i form af Pine og Gilmores parametre og figuren “four 
realms of experience”. På baggrund af dette, forkaster vi den hidtil opstillede dristige 
hypotese I, og opstiller en ny: 
  
 
 
7.2 Mulighederne på markedet 
For at opnå videre fremskridt i “erkendelsen af den empiriske verdens faktiske natur” 
(Kock 2007:82), vil vi forsøge falsificere vores nye dristige hypotese, nævnt sidst i 
analyseafsnit 7.1. Kan vi forkaste dele af hypotesen ved en nærmere analyse af 
empirien, vil vi derved nærme os den faktiske natur. 
 
Vi vil derfor analysere interviews med tidligere, såvel som mulige, kunder. Desuden 
vil vi se på hvordan GRØD selv positionerer sig på markedet. Herved håber vi at 
kunne kortlægge om GRØD’s og kundernes idé om GRØD’s position stemmer 
overens. Dette giver os et billede af, om der er forskellige opfattelser af den ydelse der 
leveres. Til dette vil vi bruge de tidligere nævnte begreber fra oplevelsesøkonomien, 
til at undersøge hvorvidt GRØD holder sig indenfor disse. Vi vil desuden inddrage 
interviews fra eventuelle workshopkunder for derved at kortlægge markedet. På den 
måde kan vi se på, hvilke krav der stilles til GRØD, og muligheden for at opfylde 
disse. 
 
Det første princip hos Pine og Gilmore i forhold til oplevelsesøkonomien er tema. 
Ansvarlig for madevents ved Roskilde Festival Theresa Markenvard siger i 
Dristig hypotese II 
GRØD har mulighed for vækst inden for oplevelsesøkonomien, hvis 
rammebetingelserne overholdes.  
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interviewet, at da GRØD var på Roskilde Festival for at lave en workshop, var temaet 
for workshoppen tydelig. (Markenvard 2012:2.58) Hun så grøden som gennemgående 
tema, og følte at det fra GRØD’s side var stringent og at det stemte overens med de 
signaler der blev sendt (Markenvard 2012:3.03). 
Dette stemmer i høj grad overens med hvad Lasses Skjønning Andersen selv 
tænker om hans tema for workshoppene. Han mener selv, at han i høj grad er bevidst 
om, hvilken fremtoning han har og at alle de signaler der udsendes passer på temaet i 
workshoppen. Derudover lægger han stor vægt på det æstetiske aspekt og at der er en 
rød tråd igennem workshoppen (Skjønning Andersen 2012:34.57). Dog ser Lasse 
Skjønning Andersen dette i forhold til konceptet. Han mener kun, at han har et tema 
qua konceptet i sig selv (Skjønning Andersen 2012:33.47), og derfor kunne han tænke 
et tema mere eksplicit ind i konceptet for derved at maksimere 
underholdningsværdien i workshoppen. Det kunne gøres på flere forskellige måder. 
Sanserne kunne eksempelvis tænkes mere eksplicit ind i konceptet. Lasse Skjønning 
Andersen siger selv, at han ikke har fokus på sanserne, som for Pine og Gilmore ellers 
vægter højt i oplevelsesøkonomien. Dette behøver ikke nødvendigvis at betyde en stor 
ændring i konceptet, men blot en større bevidsthed om sansernes rolle i workshoppen. 
Derudover skal der, for at øge underholdningsværdien, ifølge Theresa Markenvard 
gøres mere for at alle deltagerne bliver aktivt involveret (Markenvard 2012:4.00). 
Dette nævner Lasse Skjønning Andersen også som et problem (Skjønning 
Andersen:36.27). Problemet ligger altså i at det er svært at engagere en stor del 
deltagere på samme tid i hans koncept, og umiddelbart ville det passe bedre til et 
begrænset antal deltagere. Dette ville dog ikke være lige så indbringende økonomisk, 
og man skal derfor opveje indtjeningen i forhold til underholdningsværdien af 
workshoppen. Vil man sælge sig selv dyrt til et eksklusivt segment, og så afholde 
færre workshops, eller gøre workshoppen billigere for derved at udvide 
kundesegmentet og afholde flere workshops. 
 
Vi har tidligere været inde på GRØD’s muligheder for at inkludere memorabilia i 
deres workshops. På Roskilde Festival blev der ikke gjort brug af denne mulighed af 
praktiske årsager. Dog mener Theresa Markenvard at deltagerne heller ikke ville have 
købt nogle produkter, havde muligheden været der (Markenvard 2012:7.55). Hun 
nævner her selv, at deltagerne derfor skulle huske GRØD blot ud fra selve 
	   49	  
workshoppen. Lasse Skjønning Andersen nævner, at han ikke i så høj grad har gjort 
brug af produktsalg og lignende, da det vil blive dyrt for deltagerne. Her er der en 
mulighed for at lave en pakkeløsning, hvor produkter kunne være inkluderet i 
workshoppen. Dette ville dog ifølge ham selv gøre, at prisen kom op i et leje der var 
en del højere (Skjønning Andersen 2012:39.43). Det er altså som udgangspunkt ikke 
garanteret at man ville kunne inkludere memorabilia i form af produkter i oplevelsen. 
Herved kan GRØD ikke overholde et af de principper Pine og Gilmore opstiller. De 
nævner, at hvis kunderne ikke ønsker at købe memorabilia, har oplevelsen ikke været 
mindeværdig. Dette kunne GRØD tackle ved evt. at kreerer mindre dyre produkter, 
flyers eller gaver. Her er det vigtigt, at huske på at teorien ikke nødvendigvis er 
anvendelig i praksis, og derfor er det ikke sikkert, at GRØD behøver at sælge 
memorabilia. Tænkes Pine og Gilmores princip lidt mere løst, kunne en pjece eller en 
flyer måske være nok til at deltagerne husker GRØD og workshoppen. 
 
Ser vi på hhv. lærings- og underholdningsværdi, mener Theresa Markenvard, at der 
var en god del af læring i workshoppen, mens underholdningen blot var tilstrækkelig. 
Her mente hun, at der manglede en smule i forhold til at komme ud til alle de 
involverede deltagere (Markenvard 2012: 4.05). Det samme kritikpunkt deler hun 
med Lasse Skjønning Andersen selv (Skjønning Andersen:36.28). Han mener, at 
underholdningsværdien ligger i konceptet, i og med at deltagerne selv har ”hands-on”. 
Det kan derfor være svært, at få alle de deltagende til at være aktive hele tiden. Der 
skal altså her vælges om lærings- eller underholdningsværdien skal vægtes tungest i 
workshoppen.  
 
Vi har nu sammenholdt Lasse Skjønning Andersens opfattelse af workshoppens 
forskellige parametre med Theresa Markenvards. Dette i et forsøg på at falsificere den 
opstillede hypotese II. GRØD holder sig nogenlunde inden for rammebetingelserne på 
et teoretisk og praktisk plan. Det har ikke umiddelbart skadet GRØD’s muligheder, da 
Theresa Markenvard udtrykker tilfredshed med GRØD (Markenvard 2012:11.28). Det 
kan dog ikke udelukkes, at GRØD ville kunne få flere kunder, eller mere tilfredse 
kunder, hvis alle rammebetingelserne var opfyldt. 
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Vi kan altså allerede nu specificere hypotese II og opstille hypotese III:  
 
Udover blot at følge de rammebetingelser der er opstillet inden for 
oplevelsesøkonomien, må GRØD også kortlægge det marked der opereres på, samt 
hvilke krav der stilles fra kunderne. Dette vil vi finde ud af gennem interviews med 
henholdsvis Ringsted Kommune og privatinstitutionen Dagskolen Vikasku. De har 
ikke før haft GRØD’s workshop ude, men er blevet præsenteret for konceptet og har 
begge erfaring med bestilling af lignende arrangementer. Vi tager udgangspunkt i 
dristig hypotese IV: 
 
 
Lasse Skjønning Andersen har som del af sin vision at lære folk om grødbegrebet. I 
interviewene med Anne-Dorthe Madsen, Ringsted Kommune, og Jesper Blichfeldt, 
Dagskolen Vikasku, lægger de begge vægt på læring i relation til deres specifikke 
arbejdsområde (Blichfeldt 2012:41.53, Madsen 2012:17.41). Det vil altså sige, at hvis 
de skulle bestille en workshop, hvor læring skulle være det bærende element, skulle 
den henvende sig til det konkrete fagområde de hver især beskæftiger sig med. Det er 
altså ikke den form for læring GRØD tilbyder, der ønskes fra disse kunder i en 
læringsbetonet workshop. Der gives tillige udtryk for, at de interviewedes 
arbejdspladser skelner ret distinkt mellem midler til læring og underholdning. Ser vi 
f.eks. på Dagskolen Vikasku, er det klart at undervisnings- eller uddannelsesrelaterede 
midler udgør hovedparten af budgettet (Blichfeldt 2012:48.18 til 49.22). Lasse 
Skjønning Andersen har nogle faste udgifter på workshoppene uafhængigt af 
indholdet, da han har en fast timeløn (bilag 2). Denne er uafhængig af hvorvidt, der er 
fokus på læring eller underholdning. Forskellen er, at når han kun kan sælge 
workshoppen som underholdning, snævrer markedet sig betydeligt ind. Hvis GRØD 
Dristig hypotese III 
GRØD har mulighed for vækst inden for oplevelsesøkonomien, hvis 
rammebetingelserne nogenlunde følges. 
Dristig hypotese IV 
Følger GRØD de opstillede rammebetingelser nogenlunde, kan de frit bevæge sig 
på markedet med succes. 
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skulle kunne henvende sig med læring, skulle det være til et firma, hvis faglige 
område lå inden for det samme felt, da den konkrete læringsværdi dermed ville være 
relevant for organisationen. Det er altså underholdningsaspektet i workshoppen der 
skal lægges vægt på fra GRØD’s side af. Her er der både fra Ringsted Kommune og 
Dagskolen Vikasku et ønske om, at en workshop med fokus på underholdning i høj 
grad skal vægte det sociale aspekt (Blichfeldt 2012:49.40, Madsen 2012:19.17). Dette 
er ikke noget som Lasse Skjønning Andersen eksplicit har fokus på i workshoppen, 
og vi hører fra Theresa Markenvard at hun umiddelbart oplever nogle problemer med 
at inkludere alle deltagere (Markenvard 2012:4.05). Dette kunne tyde på, at konceptet 
skulle videreudvikles, hvis det er underholdningsværdien der skal værende den 
bærende. En anden løsning kunne være at have flere medarbejdere pr. deltager. Fra et 
økonomisk perspektiv, ville dette betyde større udgifter til medarbejdere eller lavere 
indtægter fra deltagere. Vi vil lade det være op til GRØD at foretage en vurdering af 
dette forhold, da vi ikke inddrager så specifikke økonomiske overvejelser. 
 Skulle workshoppen være mere rettet mod underholdning, ville GRØD’s 
position i de oplysende domæne i Pine og Gilmores model, skulle genovervejes, og en 
placering mere ovre i det underholdende domæne kunne overvejes. Dette domæne er 
dog karakteriseret ved en lille grad af aktiv deltagelse fra kunden, og stemmer derfor 
umiddelbart ikke overens med GRØD og deres kunders opfattelse af 
underholdningsværdien. 
 
I interviewet med Ringsted Kommune giver Anne-Dorthe Madsen udtryk for, at der 
ikke er store midler at afholde arrangementer for. Der er afsat 200 kr. pr. medarbejder 
pr. år til underholdning. Dette inkluderer eventuelle gaver til medarbejdere. Dog ville 
der være bedre økonomiske rammer, såfremt det var henvendt til f.eks. beboere på et 
plejecenter i kommunen (Madsen 2012:16.30). Ser man derimod på en privat 
institution, som Dagskolen Vikasku, er der flere midler til brug på underholdende 
arrangementer (Blichfeldt 2012:49.10). “Jeg ville bruge det som et socialt event (...) 
til at ryste personalegruppen mere sammen (...) fordi det er vigtigt på en 
arbejdsplads, hvor man bruger sig selv som værktøj” (Blichfeldt 2012:49.49 til 
50.02). 
Både Ringsted Kommune og Dagskolen Vikasku er små organisationer i 
forhold til andre kommuner og skoler. Anne-Dorthe Madsen nævner, at der i andre 
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kommuner er et større økonomisk råderum til afholdelse af en workshop som 
GRØD’s. Dette da forskellige afdelinger ville kunne slå sig sammen om afholdelsen 
(Madsen 2012:24.18). Jepser Blichfeldt siger i interviewet, at Dagskolen Vikasku 
årligt har økonomiske rammer til at afholde tre til fire arrangementer som GRØD’s, 
mens Anne-Dorthe Madsen giver udtryk for, at der i Ringsted Kommune højest er 
mulighed for et enkelt arrangement årligt. Hvis GRØD bevidst søger mod det private 
marked, vil sandsynligheden for flere workshops altså umiddelbart være større.    
 
Det er vigtigt igen at pointere, at det empiriske grundlag ikke er tilstrækkeligt til at 
opstille et entydigt svar. Igen spiller induktionsproblemet en rolle, og interviewene er 
altså med til at give os en vinkel, som vi ellers ikke havde opdaget. Læringsbegrebet 
kan f.eks. uddybes og kan give forskellige opfattelser af, om en workshop 
overhovedet indeholder et relevant læringselement. Analysen bygger på enkelte 
interviews og må derfor betegnes som empirisk snæver. Når vi undersøger de 
opstillede hypoteser, er dette på baggrund af interviewene, som ikke giver et bredt 
billede af hhv. den offentlige og private sektor. Denne analysedel skal derfor i højere 
grad ses som vejledende for konklusionen. 
 
Med baggrund i ovenstående analyse har vi forsøgt at falsificere den tidligere nævnte 
hypotese. Dermed har vi forsøgt, yderligere at nærme os den empiriske verdens 
faktiske natur, og kan opstille en ny dristig hypotese: 
 
 
 
7.3 Vækst på workshopmarkedet gennem strategi 
Nu har vi gennem en analyse af de interviews der er blevet foretaget, gjort os nogle 
overordnede erfaringer om, hvad der vægtes på markedet. For at undersøge hvordan 
man kan nærme sig den faktiske natur yderligere, vil vi bruge disse erfaringer inden 
for en teoretisk ramme. Denne ramme udgøres som udgangspunkt af læringsskolen, 
Dristig hypotese V 
GRØD har størst mulighed for vækst hvis de henvender sig til det private marked 
og samtidig vægter underholdningsdelen højest. 
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positionsskolen og den såkaldte Blue Ocean Strategy, alle forklaret i teoriafsnittet. Det 
er også med udgangspunkt i disse, at vi nu opstiller hypotesen: 
 
 
BCG belyser, med sin growth-share matrix, hvilke elementer der er vigtige for en 
virksomhed i forbindelse med strategisk planlægning, for at positionere sig på et 
givent marked. De to vigtigste elementer er virksomhedens placering i forhold til 
konkurrenterne samt muligheden for vækst (Hedley 1977:9). Disse elementer fordi de 
kombineret hjælper til at øge markedsandelen samt at muliggøre investeringer 
(Hedley 1977:10). Hvis man overfører dette til GRØD, er det altså vigtigt, at komme 
ind på workshopmarkedet. Dette fordi GRØD gennem workshopmarkedet vil være i 
stand til at skabe yderlig kapital og dermed styrke sin position på markedet.   
Inden for læringsskolen ses strategi som en emergent proces. Man skal altså ikke 
sætte sig nogle langsigtede mål - da dette blot ville være spild af ressourcer, da 
kompleksiteten er for stor (Østergaard 2010). Derimod skal processen tages i små 
skridt, der ikke nødvendigvis ses som en koordineret og samlet helhed. Det er for 
læringsskolen den eneste måde, hvorpå en virksomhed kan få kontrol over de 
involverede faktorer (Lindblom 1959:77). GRØD har i det første leveår ikke anvendt 
nogen form for langsigtede strategier. GRØD’s udvikling frem til nu, har derimod 
været en emergent proces, hvor tingene er taget som de er kommet. Læringsskolens 
syn på dette er positivt, fordi han dermed ikke har brugt ressourcer på en langsigtet 
forretningsplan inden for oplevelsesøkonomien. Desuden vil han med en kortsigtet 
forretningsplan hurtigere kunne få feedback og dermed korrigere planen. Dette er 
godt når man er på et ustabilt marked hvor efterspørgslen hyppigt ændres. Ser man 
fremadrettet på markedet for workshops vil man, med læringsskolens perspektiv, med 
fordel kunne anvende begreberne single- og double-loop-læring til at tilpasse 
workshoppene til markedets krav. Altså ikke blot rette en fejl, men tage til 
efterretning hvorfor den opstår, ændre grundlaget for fejlen og derved forebygge 
lignende problemer i fremtiden. Benytter vi os af denne proces i forhold til GRØD’s 
workshops, kan vi se hvor de interviewede kunder ikke var tilstrækkeligt tilfredse, og 
Dristig hypotese VI 
GRØD kan vha. disse tre strategiskoler og udnytte de muligheder de har for vækst 
på workshopmarkedet 
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søge at ændre dette. Her var der, som tidligere nævnt, en efterspørgsel på en høj grad 
af underholdning i workshoppene og mindre interesse på den egentlige læringsdel. Vi 
har her fået en idé om, hvilke problemer GRØD har. Herefter skal vi ind og se hvad 
der ligger bag dette problem. Her pegede de adspurgte på, at læringen ikke syntes 
relevant for deres organisation, og at de i højere grad ønskede et event der havde 
fokus på det sociale aspekt (Blichfeldt 2012:49.49, Madsen 2012:19.17). Single-loop-
delen af læringen er altså sprunget over, da vi her ikke kan ændre ved et problem, 
uden først at identificere det. Dette skyldes problemets kompleksitet. Double-loop-
læringen kommer ved, at vi foreslår løsninger på det bagvedliggende problem, der her 
er GRØD’s manglende imødekommelse af kundernes efterspørgsel på en høj grad af 
underholdning i GRØD’s workshop. Herefter er der mulighed for at lave konkrete 
ændringer i workshoppen, og imødekomme de ønsker der er at finde hos kunderne. 
Når disse ændringer er implementeret kan man endnu engang evaluere, og processen 
med single- og double-loop-læring gentages. Derudover kan man anvende deutero-
læring, og altså se om den måde man lærte på før, havde en positiv indvirkning på de 
fremtidige resultater. Man kan altså her lære om sin egen læring, og derved have 
endnu større mulighed for succes med at korrigere eventuelle problemer. Vi kunne 
eksempelvis revurdere dette projekts metoder, resultater og konklusioner, ved at se 
om eventuelle implementeringer havde fungeret som ønsket. 
En så kompleks proces er svær at gennemføre, hvis der er lagt en langsigtet 
strategi på et hurtigt skiftende marked og indbyder derfor til opstilling af delmål i 
stedet. GRØD kan altså med fordel opstille nogle delmål. Et sådant delmål kunne 
f.eks. være at GRØD skal forsøge at finde deres niche inden for workshopmarkedet. 
Herved bevæger vi os altså ind på de tanker, der ligger bag Blue Ocean Strategy. 
 Inden for Blue Ocean Strategy skal man gøre en aktiv indsat vha. strategisk 
planlægning. Dette har GRØD ikke gjort i løbet af deres første år, hvor de har levet på 
den omtale de har fået og den medfølgende nyhedsværdi. Dog kan man ifølge Blue 
Ocean Strategy ikke opretholde en succes på et bestemt marked for altid. GRØD skal 
altså derfor ikke blot holde sig til selve forretningen - hvilket vi også tidligere har 
slået fast, bl.a. grundet økonomi. Blue Ocean Strategy handler grundlæggende om, at 
man igennem et unikt produkt skal skabe sin egen niche, for derved at undgå den 
hårdeste konkurrence. Dette har GRØD allerede formået, blot ved at skabe dette nye 
konceptet omkring grød, der findes i forretningen. Nu skal han dog bevæge sig ind på 
et nyt marked, altså workshops, og nichen har derfor ikke samme grad af gyldighed 
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længere. Dette nye marked opererer indenfor oplevelsesøkonomien, og det er således 
ikke blot et produkt han skal sælge, men en oplevelse. Hans unikke produkt, i form af 
grøden, er altså ikke længere nok til at skabe nichen. Nu er det selve oplevelsen der 
skal være unik for, at han kan skabe et Blue Ocean på markedet for workshops. Hans 
workshop skal altså kunne tilbyde noget, som andres ikke kan. For at gøre dette, må 
man kende det marked man opererer på, og til dette inddrager vi Michael Porters five 
forces. Disse udgør konkrete forhold inden for en branche, der kan have indflydelse 
på, hvordan den pågældende virksomhed vil klare sig - i dette tilfælde GRØD. Den 
første faktor er truslen fra substituerende produkter. Produkterne er i dette tilfælde 
workshops, da vi befinder os i oplevelsesøkonomien. Tidligere analyse har vist os at 
GRØD’s koncept på en arbejdsplads, som udgangspunkt ville blive brugt som et 
socialt event (Blichfeldt 2012:49.40, Madsen 2012:19.17). Derfor udgør de 
substituerende produkter altså workshops, med fokus på det sociale aspekt, der kunne 
erstatte GRØD’s. 
  Den anden faktor Porter nævner, er truslen fra nye indtrængende på markedet. 
I interviewet med Theresa Markenvard spurgte vi ind til konkrete virksomheder der 
var taget til overvejelse, i forbindelse med bookingen af GRØD til Roskilde festival 
2012. Her nævnte hun, at det faktisk var Roskilde Festival der specifikt kontaktede 
GRØD, hvilket kunne tyde på at truslen ikke er af større betydning (Markenvard 
2012:9.19). Dette vælger vi dog ikke at analysere yderligere, da vi ikke mener at 
empirien er tilstrækkelig.  
 Den tredje faktor omhandler kundernes forhandlingsstyrke. Som 
udgangspunkt henvender workshoppen sig til andre virksomheder og kunden er 
dermed en ansvarlig medarbejder i en af disse. Der er derfor en specifik økonomisk 
ramme der ofte er defineret i den pågældende virksomheds budget. Her har vi erfaret 
at budgettet til sociale eller underholdende arrangementer er forholdsvis begrænset 
sammenlignet med budgettet til faglige aktiviteter. Hvis GRØD vælger, at fokusere 
mere på det sociale aspekt i workshoppen, er det derfor vigtigt, at tage kundernes 
forhandlingsstyrke grundigt til efterretning, da der netop er disse budgetmæssige 
restriktioner. 
 Den fjerde faktor er leverandørernes forhandlingsstyrke, hvilket ikke er noget 
vi behandler konkret, da vores fokus er uden for dette undersøgelsesfelt. 
Sammenholder man disse fire kan man kortlægge intensiteten af rivaliseringen 
mellem virksomhederne i branchen. Denne er for GRØD i høj grad bestemt af bl.a. 
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hans evne til at levere underholdning som et unikt produkt. Dette muliggør at vi kan 
vælge hvilken generisk strategi GRØD skal gøre brug af. Ifølge Porter skal en 
virksomhed vælge enten cost leadership, differentiation eller focus. Her vil det helt 
klart være oplagt for GRØD af satse på differentiering, da de kan slå sig op på, at de 
har noget andre ikke har. Dette stemmer umiddelbart også overens, med den 
konklusion vi når frem til ved brug af Blue Ocean Strategy, som altså er, at de skal 
skabe deres egen niche inden for workshopområdet. Gøres dette, vil det naturligt 
afføde et valg af differentiering som strategi. Dette stemmer godt overens med det 
paradigmeskift i madindustrien vi har beskrevet tidligere. Her nævnes, at kunderne 
ikke længere efterspørger standardiserede varer til lave priser, men unikke varer og 
kvalitet når de køber typiske madvarer. Der må altså derfor være større muligheder 
for vækst ved at vælge differentiering som strategi.  
 
Vi har nu erfaret, at vi gennem ovenstående strategier kan komme med forskellige 
vinkler på hvordan GRØD strategisk kan positionere sig på markedet for workshops. 
Vha. begreberne fra læringsskolen kan GRØD fremsætte kortsigtede strategier, som 
kan udmunde i løsningsforslag og eventuelle problemer tackles. Dette kan gøres ved 
brugen af double-loop-læring, baggrunden for problemerne kan findes. Vi kan 
ligeledes erfare, at single-loop-læring begrebet ikke er relevant i denne sammenhæng, 
da det ikke er muligt, at løse et problem permanent hvis man ikke ved hvor det 
kommer fra. Derudover bør GRØD opstille et delmål om at skabe sin egen niche på 
workshopmarkedet, gennem en unik oplevelse, udover det unikke produkt som 
allerede eksistere i form af grød. Hvis Lasse Skjønning Andersen skal skabe sin egen 
niche på workshopmarkedet, skal han vide hvordan markedet fungerer. Det betyder, 
at han skal vide hvilke faktorer som har indvirkning på markedet. Kun herigennem 
kan han komme ind på workshopmarkedet med succes. En sådanne undersøgelse, har 
vi dog ikke empirisk data til at konkludere nærmere på. Vi ser eksempelvis ikke på 
hvilke konkurrenter der findes på workshopmarkedet eller hvorledes GRØD’s 
leverandører har indflydelse på markedet samt rivaliseringen. Derfor kan vi forkaste 
den tidligere hypotese og opstille nedenstående: 
 
Dristig hypotese VII 
GRØD kan vha. fortolkning af dele af de tre strategiskoler, udnytte de muligheder 
de har for vækst på workshopmarkedet. 
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7 Konklusion 
 
7.1 Oversigt over hypoteser 
Gennem analysen har vi arbejdet med hypoteser, som vi har forsøgt at falsificere. 
Nogle af hypoteserne har vist sig at stemme overens med vores empiri, og er derfor 
blot blevet specificeret. Nogle har vist sig ikke at holde stik, men har på den måde 
også bidraget til besvarelsen af problemformuleringen.  
Her følger en oversigt over de opstillede hypoteser, hvilke dele vi har måtte forkaste, 
på baggrund af hvad, og hvilken ny dristig hypotese vi da har opstillet. 
 
 
Hypoteseoversigt over analyseafsnit 7.1 
Dristig hypotese I: GRØD har ringe muligheder for vækst. 
Hypotesen forsøges falsificeret, ved at undersøge en alternativ mulighed for vækst. 
Her ses på GRØD’s muligheder for en workshop, med udgangspunkt i Pine og 
Gilmores artikel om oplevelsesøkonomien og dens rammebetingelser.  
Dristig hypotese II: GRØD har mulighed for vækst inden for oplevelsesøkonomien, 
hvis rammebetingelserne overholdes. 
 
 
Hypoteseoversigt over analyseafsnit 7.2 
Dristig hypotese II: GRØD har mulighed for vækst inden for oplevelsesøkonomien, 
hvis rammebetingelserne overholdes.  
Gennem interviews med en tidligere kunde og ejeren af GRØD, Lasse Skjønning 
Andersen, undersøger vi om Pine og Gilmores rammebetingelser overholdes. 
Kundens tilfredshed tyder på at rammebetingelserne ikke behøver at blive overholdt 
fuldstændig, og allerede halvvejs i analysedel opstiller vi derfor en ny hypotese. 
Dristig hypotese III: GRØD har mulighed for vækst inden for oplevelsesøkonomien, 
hvis rammebetingelserne nogenlunde følges. 
Vi vælger derefter at se nærmere på det marked GRØD befinder sig på, og tager 
udgangspunkt i følgende hypotese: 
Dristig hypotese IV: Følger GRØD de opstillede rammebetingelser nogenlunde, kan 
de frit bevæge sig på markedet med succes.  
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Gennem analyse af interviews med to potentielle kunder, hhv. fra den private og 
offentlige sektor, får vi et billede at de overordnede krav på markedet. Vi ser at der 
ikke er lige stort grundlag for vækst inden for alle parametre, og lærer at GRØD skal 
satse på det private marked og vægte underholdningsdelen højest. Vi kan da forkaste 
dele af dristig hypotese IV og opstille følgende: 
Dristig hypotese V: GRØD har størst mulighed for vækst hvis de henvender sig til det 
private marked og samtidig vægter underholdningsdelen højest. 
 
 
Hypoteseoversigt over analyseafsnit 7.3 
Dristig hypotese VI: GRØD kan vha. disse tre strategiskoler udnytte de muligheder de 
har for vækst på workshopmarkedet. 
Læringsskolens idé om en kortsigtet strategi, opstilling af delmål og skel mellem 
læringsniveauer, lærer os noget om tidshorisonten for GRØD’s strategiplanlægning. 
Blue Ocean Strategy lærer os noget om selve udviklingen af workshoppen 
hvis succeskriterierne skal vare ved. 
Michael Porter siger noget om købernes villighed til at skifte produkt set i 
forhold til pris og kvalitet, samt hvilke elementer der har indflydelse på 
styrkeforholdet i oplevelsesøkonomien. 
Growth-share matrixen hjælper med at underbygge at vækst hjælper til at øge 
markedsandelen, samt muliggøre investeringer på længere sigt. 
 
Derfor kan vi forkaste dele af dristig hypotese VI og opstille følgende: 
Dristig hypotese VII: GRØD kan vha. fortolkning af dele af de tre strategiskoler 
udnytte deres muligheder de har for vækst på workshopmarkedet. 
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7.2 Konklusion 
Vi har nu gennem analysen set på nogle forskellige forhold i relation til den opstillede 
problemformulering. Først og fremmest har vi set på hvilke rammebetingelser GRØD 
skal overholde, for at give sig selv de bedste muligheder for vækst. Her skal GRØD, 
qua deres indtræden på markedet for workshops, se på de rammer der er inden for 
oplevelsesøkonomien. Da GRØD altså nu skal levere en oplevelse og ikke blot et 
fysisk produkt, er det nogle andre parametre som gør sig gældende. Først og fremmest 
må vi gøre os klart hvilket domæne oplevelsen er inden for. Her er det umiddelbart 
mest logisk for GRØD at bevæge sig ind på det oplysende domæne. Vi har tillige 
erfaret at kunderne i højere grad efterspørger underholdning frem for læring i et 
sådant event. Dette skyldes, at opfattelsen af begrebet læring, viste sig i højere grad at 
dækker over fagspecifik læring. Vi har derfor sat spørgsmålstegn ved, om det er det 
rigtige domæne for GRØD at operere i. Her kunne det underholdende domæne give 
bedre muligheder for at skabe vækst. 
Herudover har vi gjort brug af de fem principper Pine og Gilmore har opstillet 
for en oplevelse i oplevelsesøkonomien. Her er memorabilia og tema især vigtige i 
forhold til GRØD. I forhold til workshops, er det vigtigt at Lasse Skjønning Andersen 
er bevidst om, at temaet for workshoppen skal understreges endnu mere. Dette da han 
ikke har en fysisk butik til at sætte rammerne, og formidle grød-budskabet ud til 
kunderne.  
Pine og Gilmore nævner vigtigheden af et memorabilia, hvis kunderne skal 
kunne huske oplevelsen. Skulle GRØD inkludere en gave til deltagerne, ville dette 
blive forholdsvis dyrt, grundet de kvalitetsprodukter der bruges. Derfor behøver det 
ikke nødvendigvis at være en større vare, men kan blot være en symbolsk genstand, 
der henleder tankerne på GRØD. Det skal ikke gøres for at tjene penge, men skal blot 
forstærke oplevelsen og gøre den mindeværdig. Dette skulle gerne resultere i, at 
kunderne kommer tilbage, samt at budskabet om GRØD via mund-til-mund spredes 
yderligere.  
 
Vi har herudover sammenholdt kundernes opfattelse af GRØD´s workshop i forhold 
til de rammebetingelser der er på markedet. Her har vi set, at der er forskel på det 
fokus GRØD har i udførelsen af workshoppen, og det kunderne ønskede sig af 
workshoppen. Det kommer især til udtryk ved spørgsmålet omkring læring kontra 
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underholdning. De adspurgte ville bestille en GRØD-workshop for underholdningens 
skyld. Den læring de ønsker af en workshop skulle være faglig specifik i relation det 
deres fagområder. Dette stemmer ikke umiddelbart overens med den vision GRØD 
har. Lasse Skjønning Andersen vil lære folk om grød, samt udvide folks begreb om 
hvad det kan og er. Han kan derfor ved øget fokus på det underholdende aspekt i 
workshoppen kunne tiltrække et bredere segment af kunder og dermed øge chancen 
for vækst. Dette udelukker ikke nødvendigvis Lasse Skjønnings Andersens vision, 
men giver ham derimod en bedre mulighed for at følge den. Derudover er der større 
kundegrundlag såfremt han søger den private sektor, da der her umiddelbart er en 
bedre økonomisk ramme for sådanne i forhold til afholdelse af sådanne events. 
 
Ser man på Porters five forces og efterfølgende hans generiske strategier, vil det 
umiddelbart være mest logisk for GRØD at vælge differentiering som strategi. 
Strategien lægger sig godt op ad det konceptet GRØD har, hvor man er 
kvalitetsbevidst, har gode råvarer samt fokus på kundeloyalitet. 
Differentieringsstrategien har desuden fokus på, at et produkt skal være unikt for at 
klare sig på markedet. Dette stemmer godt overens med det idegrundlag som ligger i 
Blue Ocean strategien. Her er tanken, at man i stedet for at udkonkurrere andre på 
markedet skaber, sin egen niche ved en differentiering af produktet. Dette har GRØD 
formået at gøre i butikken, da grødkonceptet umiddelbart er det første af sin art. Det 
er derfor vigtigt for GRØD, at denne kvalitet overføres til workshopmarkedet. Han 
skal altså skabe en workshop, hvor udformningen er anderledes, end hvad der ellers er 
på markedet, så udtrykket bliver unikt. Dette kan eksempelvis gøres gennem nogle af 
de principper der nævnes i oplevelsesøkonomien. Her kunne GRØD f.eks. fokusere 
mere på at have et konkret tema, og få dette til at komme til udtryk. 
Nogle af de krav der ikke opfyldes inden for oplevelsesøkonomien kan altså 
rettes. Ser man dette igennem læringsskolens begreber skal man foretage doubleloop-
læring. GRØD skal ikke blot rette de fejl der opstår, f.eks. korrigere workshoppen 
således der fokuseres mere på underholdning, men også lære af fejlene. Hvis Lasse 
Skjønning Andersen løbende lærer af sine fejl behøver han ikke at have en langsigtet 
plan, men kan nøjes med en kortsigtet. Ifølge læringsskolen skal man opstille nogle 
delmål. Dette kan GRØD gøre ved at sigte imod at gøre workshoppen unik samt 
fokusere mere på underholdning. Når disse mål er opnået, og resultaterne er evalueret, 
kan han sætte sig nogle nye delmål. Workshopmarkedet er altså en kortsigtet løsning 
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for GRØD. Det er en god måde, at slå igennem på markedet og få afprøvet konceptet 
yderligere. Desuden er workshoppene med til at skabe en kapital. Ikke kun i form af 
penge, men også som en værdi i forhold til virksomhedens popularitet og brand. Hvis 
GRØD står stærkt, er populær, har et godt brand og økonomisk kapital i ryggen, er det 
sværere for andre lignende virksomheder at komme ind på dette marked. Derved 
mindskes truslen fra nye indtrængere. Selvom GRØD skulle slå igennem på 
markedet, er det vigtigt at han fornyer sig, da man ifølge Blue Ocean strategi ikke kan 
opretholde en succes for altid. Derfor skal han også følge læringsskolens princip om 
hele tiden opstille nye kortsigtede delmål.  
 
Ud fra GRØD som case kan vi se at man skal skabe sin egen niche jævnfør teorien om 
Blue Ocean. Dette kan man gøre ved, at se på de principper der opstilles inden for 
oplevelsesøkonomien. Herved er det muligt at imødekomme de krav der stilles fra 
kunderne på dette specifikke marked, som for GRØD hovedsageligt er en høj grad af 
underholdning. Dette fordi, vi opdagede en uoverensstemmelse i hht. begrebet læring.  
Ved at tage disse elementer til efterretning kan en mindre virksomhed i 
oplevelsesøkonomien øge sine muligheder for at skabe vækst. 
 
Da kritisk rationalisme, som nævnt tidligere, ikke mener at man kan konkludere noget 
endeligt inden for samfundsvidenskaben, tjener konklusionen som det bedst mulige 
svar i skrevne stund, med den empiri og teori der ligger til grund. Den kan således ses 
som en ny dristig hypotese, der kan forsøges falsificeret yderligere, og på den måde 
præciseret.  
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8 Perspektivering 
 
Videnskabsteoretiske overvejelser 
At have en videnskabsteoretisk tilgang til et emne og få det naturligt integreret i et 
projekt, er noget der for mange studerende på tredje semester er en stor udfordring. 
Man har så småt fået styr på formen og de forskellige elementer i en rapporten, og så 
skal man tillægge den en specifik “opfattelse” eller “idé”, hvilket epistemologien og 
ontologien jo til sammen udgør. Vi har, med dette afsnit, derfor forsøgt at inddrage 
læseren i nogle af de tanker en studerende på tredje semester gør sig omkring 
videnskabsteori i projektperioden.  
Det virkelighedssyn der automatisk følger med en bestemt videnskabsteoretisk 
tilgang, kan i starten af processen virke næsten kunstigt, og er nødvendigvis ikke et 
man deler til fulde. Derudover tvinges man til at tage stilling til nogle elementer af 
selve læringsprocessen, som i tidligere projekter kom som en selvfølge. At skulle 
argumentere for noget der virker som en selvfølge eller argumentere for noget man 
grundlæggende er uenig i, er begge utrolig vanskelige opgaver. Det er primært 
førstnævnte der har været en udfordring for os, når vi har skulle argumentere for, at 
man inden for samfundsvidenskaben ikke kan opnå en endegyldig og sand - i ordets 
reneste betydning - viden. Det er en holdning vi mener ligger implicit i stor set alles, 
og som læser også din, virkelighedsopfattelse. Når det står skrevet sammen med, og 
sammenlignet med, andre videnskabsteoretiske overbevisninger, i en historisk 
kontekst, kan det virke utrolig logisk. Når det bliver en realitet, står rammerne hurtigt 
lidt svagt og man kommer til at fokusere på et par enkelte hovedpunkter, der bliver de 
determinerende elementer.  
Ikke desto mindre ser vi logikken i at have et ståsted i arbejdsprocessen, der 
sikrer en konsistens gennem opgaven. Ofte skæres skribenterne over én kam, uden der 
nødvendigvis - fra læserens side - tages stilling til, at tre opfattelser er blevet til én 
nedskrevet opfattelse. Videnskabsteorien tilbyder her en ensartethed og en 
gennemsigtighed i projektet, og kan med meget få ord, skabe enighed mellem læseren 
og skribenten om, hvilke præmisser der ligger til grund for det stykke videnskabelige 
arbejde der gøres. 
Valget af en kritisk rationalistisk tilgang bunder til dels i vores eget syn på, 
hvordan samfundsvidenskab skal bedrives. Derudover tjener projektet som et reelt 
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løsningsforslag til GRØD’s ejer, og vi har derfor måtte tag med i overvejelserne, 
hvilket resultat han ville acceptere. Måske nærmere bestemt på hvilket grundlag han 
ville acceptere resultatet.  
 
Teoretisk og empirisk perspektivering 
Med hensyn til teorien kunne man have udvidet ved at inddrage flere skoler inden for 
strategi. Designskolen kunne eventuelt have været inddraget, for at bruge mere 
“klassiske” redskaber som SWOT-analysen. Entreprenørskolen kunne også have 
været inddraget, da Lasse Skjønning Andersen meget vel kunne betragtes som 
entreprenør. Vi bruger også Blue Ocean Strategy i projektet, dog kun i et begrænset 
omfang. Denne kunne godt have været brugt mere omfattende, og derved have blevet 
langt mere styrende for projektet. Mht. til politologisk teori, kunne dette område også 
have været inddraget i højere grad. Dette havde givet et andet projekt, med mere 
fokus på de samfundsstrukturer der har indflydelse iværksættere og små danske 
virksomheder. Her kunne fokus mere være rettet mod de politiske beslutninger der har 
indvirkning på erhvervslivet og specifikke markeder. 
 Empirisk kunne vi også have inddraget interviews med langt flere kunder, for 
at få et endnu bedre billede af hvad de synes om hans workshops. Her er der dog en 
begrænsning i at han kun har afholdt få workshops indtil videre, men vi kunne have 
snakket med flere mulige kunder, for at give et mere repræsentativt billede af 
markedet. Her kunne man også have valgt at lave kvantitative undersøgelser i stedet, i 
form af spørgeskemaer til en masse potentielle kunder. Dog vurderede vi her at vi 
ville få en bedre idé om kundernes ønsker ved at lave interviews. 
  
	   64	  
9 Litteraturliste 
  
 
Bøger: 
Fuglsang, Lars; Bitsch Olsen, Poul (red.) (2007): “Videnskabsteori i 
samfundsvidenskaberne - på tværs af fagkulturer og paradigmer”, Roskilde 
Universitetsforlag, 2004, 3. oplag 2007.  
 
Kvale, Steinar (1997): ”Tematisering og design af en interviewundersøgelse” fra 
Interview (1997), Hans Reitzel i Liisberg, Bering Kasper og Christensen, Christa 
Lykke (2012): Film- og Mediesociologi, kompendium, Københavns Universitet 2012. 
 
Minzberg, Henry; Ahlstrand, Bruce; Lampel, Joseph (1998): “And Over Here, Ladies 
and Gentlemen: The Strategic Management Beast” (kap. 1) og “The Entrepreneurial 
School” (kap. 5) i Strategy Safari, The Free Press, New York. 
 
Pedersen, Kaare; (2011): “Problemstilling og problemformulering (kapitel 2) i Bitsch 
Olsen, Poul; Pedersen, Kaare (2011): “Problemorienteret projektarbejde - en 
værktøjsbog”, 3 udgave, 6. oplag 2011, Roskilde Universitetsforlag.  
 
Popper, Karl (2005): “The Logic of Scientific Discovery”, Taylor & Francis e-
Library, Routledge Classics, London & New York, 2005. 
 
Schumpeter, Joseph Alois (1942): “Capitalism, Socialism and Democracy”, Taylor 
and Francis e-Library udgave, udgivet i 2003, Routledge, London og New York 
           
 
Publikationer: 
Argyris, Chris (1993): “Knowledge for Action. A guide to overcoming barriers to 
organizational change”, San Francisco: Jossey Bass.  
 
Erhvervs- og Byggestyrelsen (2011): “Iværksætterindeks 2011” (kap. 1), 
http://www.ebst.dk/publikationer/ivaerksaettere/ivaerksaetterindex_2011/index.htm, 
besøgt d. 23/10-2012. 
	   65	  
 
Hedley, Barry* (1977): “Strategy and the Business Portfolio” i Long Range Planning, 
vol. 10, februar 1977, s. 9-15. *Hedley var formand for Boston Consulting Group, 
Inc. 
 
Lindblom, Edward Charles (1959): “The science of ”muddling through”, Public 
Administration Review, Vol. 19 Issue 2, pp. 79-88. 
          
Nosi, Costanza og Zanni, Lorenzo (2004): "Moving from "typical products" to "food-
related services": The Slow Food case as a new business paradigm" i British Food 
Journal, Vol. 106 nr. 10, s. 779 - 792. 
 
Pine II, B. Jospeph og Gilmore, James H. (1998): “Welcome to the Experience 
Economy” i Harvard Business Review, juli-august 1998, s. 97-105. 
 
Radich Frank, Drejer Anders, Printz Louis (2004): “Emergent Strategisk Ledelse - 
vejen frem?”, Strategy—Lab© v/Institut for Ledelse Handelshøjskolen i Århus13 Jan 
2004.  
 
Internetkilder: 
Danmarks Statistik (2003): “Tre ud af fire nye virksomheder går ned”, 22/10-2003, 
http://www.dst.dk/da/Statistik/bagtal/2003/2003-10-22-Virk.aspx, besøgt d. 23/10-
2012 
 
GRØD (2012a): “Om GRØD” på www.groed.com, besøgt d. 8/12-2012 
 
Sahl-Madsen, Charlotte (2011): “Skab dit eget job”, 16/8-
2011    http://get2business.wordpress.com/2011/08/16/skab-dit-eget-job/ - besøgt d. 
28/11-2012, kl. 12:15.  
 
YouTube (2012): “Grød Workshop”, video på youtube.com, 
http://youtu.be/z0L9zAzrtS8, besøgt d. 18/12-2012 
 
Zankel, Sara (2011): “Danske iværksættere lukker på stribe”, TV2 Nyhederne 14/11-
	   66	  
2011, http://nyhederne.tv2.dk/article.php/id-45538797:danske-
iv%C3%A6rks%C3%A6ttere-lukker-p%C3%A5-stribe.html, besøgt d. 23/10-2012.  
 
Østergaard Ravn, Birte (2010): “Blue Ocean Strategy”, Toolbox ibog A/S 
http://toolbox.systime.dk/index.php?id=769, besøgt d. 21/10-2012 kl. 16.35.   
 
Andet: 
GRØD (2012b): “Samlede regnskab for GRØD, regnskabsårene 2011-2012”, vedlagt 
som bilag 2, Skjønning Andersen, Lasse, Lasseandersen@groed.com, 60897898.  
 
GRØD (2012c): “Projektbeskrivelse fra GRØD”, vedlagt som bilag 3.  
 
GRØD (2012d): “Uddybning af regnskabet for GRØD for regnskabsårene 2011-
2012”, vedlagt som bilag 4. 
  
	   67	  
10 Bilag 
 
Bilag 1 
 
DVD med lydoptagelser af interviews med: 
 
Theresa Linnea Markenvard, ansvarlig for madevents på Roskilde Festival 2012 
Tid: 00:00 – 11:47 
 
Anne-Dorthe Madsen, forvaltningschef i Ringsted Kommune 2012 
Tid: 11:50 – 25:00 
 
Lasse Skjønning Andersen, ejer og grundlægger af GRØD 2012 
Tid: 25:04 – 41:05 
 
Jesper Blichfeldt, leder af Dagskolen Vikasku 2012 
Tid: 41:10 – 51:43 	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